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Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 
 Alif Tidak ا
dilambangkan 
Tidak dilambangkan 
 Ba b be ب
 Ta t te ت
 (ṡa ṡ es (dengan titik di  atas ث
 Jim j je ج
 ḥa ḥ ha (dengan titik di ح
bawah) 
 Kha kh kadan ha خ
 Dal d de د
 (Żal ż zet (dengan titik di atas ذ
 Ra r er ر
 Zai z zet ز
 Sin S es س
 Syin Sy esdan ye ش
 ṣad ṣ es (dengan titik di ص
bawah) 
 ḍad ḍ de (dengan titik di ض
bawah) 
 ṭa ṭ te (dengan titik di ط
bawah) 
 ẓa ẓ zet (dengan titik di ظ
bawah)  
 ain ‘ Apostrof terbalik‘ ع
 Gain g ge غ
 Fa f ef ف
 Qaf q qi ق
 Kaf k ka ك
 Lam l el ل





 Nun n en ن
 Wau w we و
 Ha h ha ه
 hamzah , apostof ء
 Ya y ye ي
 
 
Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi tanda 
apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda ( ̕ ). 
 
1. Vokal 
Vokalbahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri atas vocal tunggal 
atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong. 
Vokal tungggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 
transliterasinya sebagai berikut : 
 
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara harakat 
dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu : 
 
Tanda Nama Huruf  Latin Nama 
 fatḥah a a اَ 
 kasrah i i اِ 
 ḍammah u u اُ 























 kaifa: َكْيفَ 
لَ  وْ هَ   : haula 
 
2. Maddah 
Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 
transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu : 
 
Contoh:  
 māta: َما تَ 
 ramā : َرَمى
 qila : قِْيلَ 














.ىَ اَ | .....  fatḥah dan alif atau yā’ ā a dan garis di atas 
 Kasrah dan yā’ I i dan garis di atas ى






Transliterasi untuk tā’ marbūṭah ada dua, yaitu: tā’ marbūṭah yang hidup atau 
mendapat harkat fatḥah, kasrah, dan ḍammah, yang transliterasinya adalah [t]. 
Sedangkan tā’marbūṭah yang mati atau mendapat harkat sukun 
transliterasinya adalah [h]. 
Kalau pada kata yang berakhir dengan tā’marbūṭah diikuti oleh kata yang 
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka tā’ 
marbūṭah  itu transliterasinya dengan (h). 
Contoh:  
 raudah al- at fāl: َرْوَضةُ اْألَْطَفالِ 
 al-madinah al-fādilah : اَْلَمِد ْيَنةُ اَْلَفا ِضلَةُ 
 al-hikmah :  اَْلِحْكَمةُ 
 
4. Syaddah (Tasydid) 
Syaddah atau tasydid yang dalam system tulisan Arab dilambangkan dengan 
sebuah tanda tasydid ( ّ◌), dalam transliterasinya ini dilambangkan dengan perulangan 
huruf (konsonan ganda) yang diberi tanda syaddah. 
Jika huruf  ber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf  ى
kasrah( ِّىى), maka ia ditransliterasikan seperti huruf maddah menjadi (i). 
 rabbanā :  َربََّنا
ْيَنا  najjainā :  َنجَّ
قِ   al-haqq :  اَْلحَّ
مَ   nu”ima :  نُّعِ




Jika huruf ى ber-tasydid di akhir sebuah kata dan didahului oleh huruf kasrah, 
maka ia ditransliterasikan seperti huruf maddah menjadi i. 
Contoh: 
 (Ali (bukan ‘Aliyy atau ‘Aly‘ :  َعِلىِّ 
 .(Arabi (bukan ‘Arabiyy atau ‘Araby‘ :  َعَر ِبىِّ 
 
5. Kata Sandang 
Kata sandang dalam system tulisan Arab dilambangkan dengan huruf ال (alif 
lam ma’arifah). Dalam pedoman transliterasi ini, kata sandang ditransliterasi seperti 
biasa, al-, baik ketika ia diikuti oleh huruf syamsiah maupun huruf qamariah. Kata 
sandang tidak mengikuti bunyi huruf langsung yang mengikutinya. Kata sandang 
ditulis terpisah dari kata yang mengikutinya dan dihubungkan dengan garis mendatar 
(-).  
 (al-syams (bukanasy-syam :  اَلشَّْمسُ 
ْلَزلَةُ   (al-zalzalah (bukanaz-zalzalah :  اَلزَّ
 al-falsalah :  اَْلَفْلَسفَةُ 
 al-bilād :  اَْلَبَال دُ 
 
6. Hamzah 
Aturan transliterasi huruf hamzah menjadi apostrop ( ̕ ) hanya berlaku bagi 
hamzah yang terletak di tengah dan akhir kata. Namun, bila hamzah terletak di awal 
kata, ia tidak dilambangkan, karena dalam tulisan Arab ia berupa alif. 
 ta’murūṭn :  تَأُْمُرْوَن 
 ’al-nau :  اَلنَّْوعُ 





 umirtu :  أُِمْرتُ 
 
7. Penulisan Kata Arab yang Lazim digunakan dalam Bahasa Indonesia 
Kata,  istilah atau kalimat Arab yang ditransliterasi adalah kata, istilah atau 
kalimat yang sudah lazim dan menjadi bagian dari perbendaharaan bahasa Indonesia, 
atau sudah sering ditulis dalam tulisan bahasa Indonesia, tidak lagi ditulis menurut 
cara transliterasi di atas. Misalnya kata Al-Qur’an (dari al-Qur’ān), alhamdulillah, 
dan munaqasyah. Namun, bila kata-kata tersebut menjadi bagian dari satu rangkaian 
teks Arab, maka mereka harus ditransliterasi secara utuh. 
Contoh:  
Fi Zilāl al-Qur’ān 
Al-Sunnahqabl al-tadwin 
Adapun tā’ marbutah di akhir kata yang disandarkan kepada lafz al-jalālah, 
ditransliterasikan dengan  huruf [t]. contoh: 
 hum fi rahmatillāh : ُهْم ِفْي َرْحَمِة هللاِ  
 
8. Lafẓal-Jalālah(هللا) 
Kata “Allah” yang didahului partikel seperti huruf jar dan huruf lainnya atau 
berkedudukan sebagai muḍāfilaih (frase nominal), ditransliterasi tanpa huruf hamzah. 
Adapun tā’ marbūṭah diakhir kata yang disandarkan kepada lafẓ al-Jalālah 
ditransliterasi dengan huruf [t]. 
 dįnullāh :  ِدْيُن هللاِ 






9. Huruf Kapital 
Walau system tulisan Arab tidak mengenal huruf kapital (All caps), dalam 
transliterasinya huruf-huruf tersebut dikenai ketentuan tentang penggunaan huruf 
capital berdasarkan pedoman ejaan Bahasa Indonesia yang berlaku (EYD). Huruf 
capital misalnya, digunakan untuk menuliskan huruf awal nama dari (orang, tempat, 
bulan) dan huruf pertama pada permulaan kalimat. Bila nama diri didahului oleh kata 
sandang (al-), maka yang ditulis dengan huruf capital tetap huruf awal nama diri 
tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya.  Jika terletak pada awal kalimat, maka 
huruf A dari kata sandang tersebut menggunakan huruf kapital (Al-). Ketentuan yang 
sama juga berlaku untuk huruf awal dari judul referensi yang didahului oleh kata 
sandang al-, baik ketika ia ditulis dalam teks maupun dalam catatan rujukan (CK, DP, 
CDK, dan DR). 
 Contoh: 
 Wamā Muhammadunillārasul 
 Inna awwalabaitinwudi’alinnāsiIallazi bi Bakkatamubārakatan 
 SyahruRamadān al-laziunzilafiih al-Qur’ān 
 Nasir al-Din al-Tusi  
 Abu Nasr al-Farabi 
 Al-Gazāli 






















Nama   : Indrawati 
NIM   : 50700114057 
Judul Skripsi  : Strategi Komunikasi Pemasaran Martabak Kota Barat          
  dalam Menarik Minat Pelanggan di Kota Makassar 
 
 
Skripsi ini membahas mengenai strategi komunikasi pemasaran Martabak 
Kota Barat dalam menarik minat pelanggan di Kota Makassar. Penelitian ini 
bertujuan untuk, mengetahui strategi komunikasi pemasaran Martabak Kota Barat 
dalam menarik minat pelanggan serta untuk mengetahui hambatan dalam 
menjalankan strategi komunikasi pemasaran. 
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan 
metode pendekatan ilmu komunikasi khususnya terkait dengan manajemen 
komunikasi dalam menjelaskan perspektif untuk membahas objek penelitian. 
Pendekatan ini digunakan  peneliti untuk meneliti bagaimana sebuah perusahaan 
mengontrol kinerja pegawai serta mengetahui strategi komunikasi yang telah 
dijalankan oleh perusahaan.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
Markobar dalam menarik minat pelanggan dilakukan dengan berbagai cara, yaitu 
memberikan promo kepada pelanggan, mengadakan event seperti Event musik and 
charity, Event Najwa Shihab, serta mengikuti event Makassar Internatioional Eight 
(F8), pemasaran melalui social media, mengendorse akun instagram kuliner dan artis 
lokal Makassar yang mempunyai banyak followers di akun instagram, dan 
menggunakan bauran pemasaran (4P) yaitu product (produk), price (harga), place 
(tempat), dan promotion (promosi). Dalam melakukan strategi pemasaran Markobar 
memperhatikan empat elemen komunikasi pemasaran yaitu komunikator, pesan, 
media, dan khalayak sasaran. Adapun kendala yang dihadapi Markobar dalam 
melakukan strategi Komunikasi pemasaran yakni, kurangnya sumber daya manusia, 
kesulitan dalam membuat caption promosi di instagram, dan Markobar merupakan 
jenis makanan kudapan. 
Implikasi penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi perusahaan 
untuk meningkatkan promosi penjualan baik pada media sosial, media elektronik 
maupun melalui media cetak. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 
mengenai strategi komunikasi pemamasaran bagi masyarakat yang akan maupun 
yang sedang menjalankan usaha, dan juga bertujuan sebagai referensi bagi mahasiswa 











A. Latar Belakang Masalah 
 
Dewasa ini, perkembangan bisnis yang sangat pesat menimbulkan 
persaingan pasar yang cukup ketat. Setiap harinya muncul pelaku bisnis yang 
mengenalkan produk dengan kreativitas dan inovasi baru sehingga persaingan 
pasar pun tidak bisa dihindari. Jika para pelaku usaha tidak berusaha menjadi diri 
yang kreatif dan inovatif, usahanya akan tersingkir dari persaingan pasar. Kreatif 
dalam menjalankan bisnis menjadi salah satu kunci sukses sebuah perusahaan 
untuk menciptakan produk yang siap bersaing di pasaran.  
Di dalam dunia bisnis strategi pemasaran memiliki peran yang sangat 
penting dalam tahap pembentukan kesadaran dan pemahaman konsumen. Dengan 
demikian sebuah perusahaan membutuhkan perencanaan strategi yang tepat agar 
dapat diterima dengan mudah oleh masyarakat. Strategi yang dilakukan oleh 
perusahaan pun beraneka ragam, seperti menawarkan suatu produk dengan 
kemasan yang menarik, harga terjangkau atau lokasi penjualan yang strategis. 
Selain itu ada pula strategi pemasaran yang berbentuk pemasangan iklan di 
sejumlah media. Berbagai strategi pemasaran tersebut tidak hanya digunakan 
untuk mengenalkan keberadaan suatu produk, melainkan juga memberikan 
pengetahuan mengenai manfaat suatu produk sehingga tercipta keinginan utuk 
membelinya. 
Dunia bisnis bergerak dalam berbagai bidang usaha, diantaranya bidang 
kuliner, jasa, konstruksi dan lain sebagainya. Untuk bisnis atau usaha kuliner 
terdiri atas beberapa jenis, tergantung dari minat pendiri usaha itu sendiri. Ada 
yang menawarkan makanan dalam bentuk siap saji ataupun mentah, ada pula 





dalam kuliner usaha makanan ringan, yakni dalam bidang kuliner  penjualan 
martabak manis. Usaha ini cukup menjanjikan keuntungan, karena hampir semua 
kalangan menyukai martabak apalagi martabak ini telah dimodifikasi dengan 
berbagai topping dalam satu porsinya. 
Markobar adalah singkatan dari Martabak Kota Barat pertama kali 
diproduksi di Solo tepatnya di Jl. Solo Barat depan Mesjid Kota Barat karena itu 
dinamakan Markobar (Martabak Kota Barat) yang didirikan oleh Pak Budiyono 
dari tahun 1996.
1
 Martabak merupakan salah satu makanan yang menjanjikan 
lidah orang yang berkunjung ke kota Solo. Martabak yang tadinya hanya 
menyediakan martabak asin kini akhirnya menjadi idola ketika martabak ini 
menyediakan martabak manis untuk menu andalangnya. 
Perkembangan pengunjung martabak pada Tahun 1997-2004 sempat ramai 
sekali, kemudian pada tahun 2004-2012 penjualan martabak ini mengalami 
penurunan, sampai tahun 2014 bulan Oktober akhirnya martabak ini ramai 
kembali karena ada varian rasa baru yaitu martabak  8 rasa, pada saat itu pula 
martabak ini booming di sosial media.
2
 Kelarisan Markobar ini membuat putra 
Presiden Joko Widodo, Gibran Rakabuming Raka, berniat untuk bergabung 
dengan bisnis kuliner ini. Gibran lalu membuka cabang Markobar di dekat 
Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS) dan di dekat Solo Grand Mall 
(SGM) yang tepat berada di pusat kota. Hingga akhirnya markobar mempunyai 
kurang lebih 33 outlet di seluruh Indonesia, salah satunya ada di Kota Makassar. 
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 http://siarjustia.com/news/view/6240/ketemu-anak-presiden-di-markobar-surabaya.html, 
diakses 12 maret 2018: 12.15 
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Markobar 1996 hadir di Makassar terhitung sejak 2 Agustus 2016.
3
 
Makassar menjadi kota kesembilan setelah Solo, Yogjakarta, Semarang, Jakarta, 
Bekasi, Surabaya, Bandung, dan Manado. Di Makassar, gerai Markobar rintisan 
Gibran, dibuka di jalan Lombok No. 15B.  Markobar beda dengan martabak manis 
lainnya, atau di Makassar dinamai terang bulan. Markobar memiliki delapan rasa 
topping dalam satu porsinya, bisa dipesan tergantung dari selera pembeli. Di 
Makassar terang bulan lazimnya hanya diberi topping taburan campuran kacang, 
gula, atau taburan cokelat keju. Karena rasanya, markobar menjadi buruan kuala 
muda dan di balik tekstur legitnya, kuliner jajanan yang satu ini telah menyita 
banyak perhatian masyarakat Indonesia. Terlebih dari peda perkembangan farian 
rasa maupun model martabak manis yang ditawarkan, tentu semakin membuat 
pecinta kuliner martabak ketagihan untuk terus menikmatinya.  
Pada tahun 2017 Markobar meraih penghargaan bergengsi di bidang 
kuliner Makassar Most Favorite Award Culinary 2017.
4
 “tempat kuliner yang 
berhasil menjadi favorit, patut diberikan apresiasi dalam bentuk penghargaan,” 
kata Fuonder Makassar Terkini Adhi Santoso, saat memberikan penghargaan 
Makassar Most Favorite Award Culinary 2017, di Hotel Aston, sabtu 4 November 
2017.
5
 Ini merupakan penghargaan tertinggi bagi pemilik dan pengelola tempat 
kuliner diberikan berdasarkan hasil riset yang melibatkan 300 responden yang 
bekerja sebagai supervisor ataupun manajer di perusahaan. Sejak diresmikan 
usaha martabak ‘Markobar’ cabang Makassar sudah mendapat tempat khusus di 
hati masyarakat Makassar. 
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 http://makassar.tribunnews.com/2016/08/03/martabak-markobar-milik-anak-jokowi-
akhirnya-ekspansi-di-makassar.html, diakses 6 Maret 2018 : 16.50 
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 https://makassar.terkini.id/raih-penghargaan-kuliner-tips-khusus-markobar/.html diakses 
12 Maret 2018: 20.07 
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Dari uraian diatas tergambar bahwa Markobar adalah sebuah bisnis kuliner 
yang menarik untuk diteliti. Perkembangan penjualan dan minat pembeli yang 
terjadi di Markobar membuat peneliti ingin mengetahui strategi yang digunakan. 
Oleh sebab itu, peneliti mengangkatnya dengan skripsi yang berjudul “Strategi 
Komunikasi Pemasaran Martabak Kota Barat dalam Menarik Minat 
Pelanggan di Kota Makassar”. 
 
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
 
1. Fokus Penelitian 
Fokus penelitian merupakan batasan peneliti agar jelas ruang lingkup yang 
akan diteliti. Olehnya itu, peneliti memfokuskan penelitian mengenai strategi 
komunikasi pemasaran Markobar dalam menarik minat pelanggan di kota 
Makassar dan faktor pendukung dan penghambat dalam pelaksanaan strategi 
komunikasi pemasaran Markobar dalam menarik minat pelanggan di Kota 
Makassar. 
2. Deskripsi Fokus 
Berdasarakan pada fokus penelitian pada judul di atas, dapat 
dideskripsikan berdasarkan substansi permasalahan dan substansi pendekatan. 
Dari segi strategi komunikasi pemasaran dalam menarik minat pelanggan, maka 
penulis memberikan deskripsi fokus sebagai berikut : 
a. Strategi komunikasi  
Untuk mencapai komunikasi yang efektif diperlukan suatu strategi 
komunikasi yang baik. Strategi merajuk pada pendekatan komunikasi yang akan 
diambil dalam rangka menghadapi tantangan yang akan dihadapi selama 
berlangsungnya proses komunikasi. Strategi yang dimaksud adalah langkah yang 






b. Komunikasi pemasaran 
Komunikasi pemasaran merupakan interaksi antara pembeli dan produsen 
dengan calon pelanggan atau pelanggan baik secara langsung maupun melalui 
media, serta aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi serta membujuk khalayak untuk bersedia menerima, membeli 
produk yang ditawarkan oleh perusahaan.  
c. Menarik minat pelanggan  
Menarik minat pelanggan adalah cara yang dilakukan oleh sebuah 
perusahaan terutama pada bagian pemasaran untuk mendapatkan pelanggan 
baru. Dengan bertambahnya pelanggan, perusahaan akan mendapatkan 
keuntungan serta tercapainya target penjalan yang merupakan tujuan dari 
pemasaran. 
d. Hambatan dalam strategi pemasaran 
Hambat merupakan sesuatu yang dapat menggangu jalannya 
komunikasi pemasaran yang efektif, namun dalam menjalankan sebuah usaha  
pastinya  tidak terlepas dengan adanya sebuah hambatan. Hambatan tersebut 
tidak hanya dialami oleh pengusaha pemulah tetapi juga pengusaha 
berpengalaman pun sangat berpeluang mendapatkan hambatan. Untuk itu 
para pelaku usaha harus mempunyai kemamampuan dalam menghadapi 
hambatan yang sering kali muncul secara tiba-tiba. 
 
C. Rumusan Masalah 
 
Berdasarkan  uraian di atas maka peneliti merumuskan masalah sebagai 
berikut: 
1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Markobar dalam menarik 





2. Apa hambatan yang dihadapi Markobar dalam menjalankan strategi 
komunikasi pemasaran? 
 
D. Kajian Pustaka 
 
Penelitian berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Markobar dalam 
menarik minat pelanggan di kota Makassar, masih kurang dibahas sebagai karya 
ilmiah secara mendalam khususnya pada jurusan ilmu komunikasi. Akan tetapi, 
penulis menemukan beberapa hasil penulis yang hampir sama dengan judul 
penulis: 
1. Skripsi, Suherman Kusniadji, “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam 
Kegiatan Pemasaran Produk Consumer  Goods (Studi Kasus Pada PT 
Expand Berlian Mulia Di Semarang)”  
Penelitian ini ingin mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran 
dalam kegiatan pemasaran consumer goods pada PT Expand Berlian Mulia 
Di Semarang. Objek penelitian ini dilakukan untuk mengkaji strategi 
komunikasi pemasaran dalam kegiatan pemasaran consumer goods pada 
PT Expand Berlian Mulia di Semarang. Sedangkan subjek penelitian ini 
adalah PT Expand Berlian Mulia yang lokasinya di semarang dan 
dipilihnya perusahaan ini adalah karena posisinya sebagai pemimpin pasar 
dalam bidang distributor produk consumer goods. Kerangka pemikiran 
utama yang digunakan dalam penelitian adalah konsep marketing 
communication juga dapat dikatakan sebagai kegiatan komunikasi yang 
bertujuan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen dengan 
menggunakan berbagai media. Dengan harapan agar komunikasi dapat 
menghasilkan tiga tahap yaitu perubahan pengetahuan, perubahan sikap, 





Teori-teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah proses komunikasi, 
strategi komunikasi pemasaran model SOSTAC, bentuk-bentuk 
komunikasi pemasaran atau promosi. Dari obyek penelitian, bagaimana 
mengungkap strategi komunikasi pemasaran dalam kegiatan pemasaran 
produk consumer goods pada PT Expand Berlian Mulia serta membangun 
pemaknaan terhadap pelaksanaan aktivitas komunikasi pemasaran.
6
 
2. Skripsi, Imul Pratama “Strategi Komunikasi Pemasaran Dinas Kebudayaan 
dan Pariwisata Kota Kendari dalam Meningkatkan Jumlah Pengunjung 
Wisata Pantai Nambo Kendari” 
Dalam skripsi ini, Imul ingin mengetahui perencanaan strategis 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh dinas kebudayaan dan 
pariwisata Kota Kendari dalam meningkatkan jumlah pengunjung di 
wisata pantai nombo Kota Kendari.penelitian ini menggunakan deskriptif 
kualitatif dan tehnik pengumpulan datanya menggunakan wawancara, 
obserfasi, studi dokumen dan kepustakaan. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
dalam meningkatkan jumlah pengunjung wisata pantai Nambo berjalan 
efektif. Elemen bauran promosi yang diterapkan oleh dinas kebudayaan 
dan pariwisata Kota Kendari dalam meningkatkan jumlah pengunjung 
wisata pantai Nambo yaitu, periklanan, pemasaran langsung, penjualan 
personal, pemasaran interaktif, publikasi, promosi mulut ke mulut dan 
public relation. Penelitian ini menemukan bahwa penerapan komunikasi 
bauran pemasaran dan bauran promosi yang diterapkan oleh dinas 
kebudayaan dan pariwisata kota kendari sudah cukup baik jika dilihat dari 
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 Suherman Kusniadji, “Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Kegiatan Pemasaran 
Produk Costumer Gods “, Jurnal Universitas Tarumanagara, Vol 8 no. 1(Juni 2016), h. 84. 
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3. Skripsi Azhariani Sahabuddin, Strategi Komunikasi Pemasaran produk 
lulur Mabello di Instagram”.  
Dalam penelitian ini menggunakan jenis pendekatan deskriptif kualitaf, 
Sumber data yang diperoleh dari owner, menejer, karyawan, dan 
pelanggan Lulur Mabello Sulsel. Pengumpulan data dilakukan secara 
langsung dengan cara observasi, wawancara dan dokumentasi. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara garis besar strategi 
komunikasi pemasaran yang digunakan Lulur Mabello Sulsel dalam 
memasarkan produknya di sosial media instagram yaitu advertesing 
(periklanan) yang mencakup IG Ads, promote, dan endorsement. Serta 
personal selling (penjualan personal), sales promotion (promosi 
penjualan), dan social media marketing (penjualan melalui sosial media). 
Adapun kendala yang dihadapi Lulur Mabello Sulsel dalam menjalankan 
strategi pemasarannya di instagram yaitu keterbatasan budget yang 
digunakan untuk promosi, banyaknya pesaing, sulitnya membuat caption 









                                                          
7
 Imul Pratama, “Strategi Komunikasi Pemasaran Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota 
Kendari dalam Meningkatkan Jumla Pengunjung Wisata Pantai Nambo Kota Kendari” Skripsi 
(Makassar: Universitas Hasanuddin Makassar, 2017),h. 15 
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 Azhariani Sahabuddin, “Strategi Komunikasi Pemasaran  Produk Lulur Mabello di 




































(Studi Kasus Pada 




Teori-teori yang digunakan 











Teori yang digunakan 
adalah teori Integrited 
Marketing 
Communication yang 
dengan pola penerapan 
Marketing 
Communication, 
Marketing Event dan 





























Nambo Kendari.      
 
Penelitian ini fukus kepada 
strategi komunikasi 
pemasaran yang dilakukan 
oleh dinas kebudayaan dan 
pariwisata Kota Kendari 
dalam meningkatkan 
jumlah pengunjung di 
wisata Panta Nambo Kota 
Kendari. 
 
Penelitian ini difokuskan 
pada strategi komunikasi 
pemasaran dalam menrik 
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cakupan yang lebih luas 
mengenai hal-hal strategi 
komunikasi pemasaran 
yang digunakan oleh 
Markobar. 
Sumber data dalam 
























E. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
 
a. Tujuan 
Sesuai dengan permasalahan yang dibahas maka skripsi ini memiliki 
tujuan sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran Markobar dalam 
menarik minat pelanggan di kota Makassar. 
2. Untuk mengetahui hambatan yang dihadapi Markobar dalam 
menjalankan strategi komunikasi pemasaran 
b. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi perkembangan 
ilmu komunikasi khususnya komunikasi pemasaran dalam 
menarik minat pelanggan. Serta memberikan wawasan mengenai 
strategi yang baik dugunakan untuk menjalankan sebuah usaha. 
2. Manfaat Praktis 
Hasil penelitian ini bermanfaat bagi Markobar sebagai tolak ukur 
penerapan strategi komunikasi pemasaran dalam menarik minat 
pelanggan. Penelitian ini juga bermanfaat bagi masyarakat umum 
dalam menentukan srategi komunikasi pemasaran yang akan 










TINJAUAN TEORETIS  
 
A. Tinjauan Komunikasi 
 
1. Pengertian Komunikasi 
Sebagai sebuah gejalah yang merupkan bagian dari kehidupan dan 
perilaku manusia, komunikasi berusaha diidentifikasi oleh sejumlah ahli yang 
mencoba memahami komunikasi. Sesuai dengan sifat dasarnya, manusia selalu 
berusaha berkomunikasi antara satu dengan yang lain. Mereka berinterasksi dalam 
keperluan melengkapi dan menyempurnakan pengetahuan yang dimiliki guna 
beradaptasi dengan lingkungan. Semakin sering manusia berkomunkasi, maka 
semakin sering juga mereka mendapatkan sesuatu yang baru dalam 
membangkitkan rasa keingintahuannya. Keinginan inilah yang mendasari mereka 
untuk terus “berhasrat” melengkapi pengetahuan dalam keperluan memahami 
alam. Kesulitan dalam mengartikan kata “komunikasi”, baik bagi kepentingan 
akademis maupun penelitian, disebabkan kata kerja to communicate 
(berkomunikasi) sudah sangat mapan sebagai kosakata yang sangat umum dan 
karenanya tidak mudah ditangkap maknaya untuk keperluan ilmiah.
1
 
Komunikasi secara mudah diartikan sebagain proses transfer pesan dalam 
penyaluran informasi atau message melalui sarana atau saluran komunikasi 
kepada komunikan yang tertuju.  
Kata komunikasi berasal dari bahasa Latin communis, yang berarti 
‘membuat kebersamaan’ atau ‘membangun kebersamaan antara dua orang atau 
lebih’. Akar kata communis adalah communico, yang artinya ‘berbagi’. Dalam hal 
ini, yang dibagi adalah pemahaman bersama melalui pertukaran pesan.
2
 Oleh 
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 Morissan, Teori Komunikasi Individu Hingga Massa, (Cet. III; Jakarta: Prenadamedia  
Group, 2015), h. 8. 
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sebab itu, manusia berkomunikasi sering mengkaitkan dengan strategi, taktik 
dalam pengiriman dan penerimaan pesan yang berisi pengetahuan tentang ide-ide, 
tujuan-tujuan, emosi, bahkan nilai-nilai yang ada. 
2 Proses Komunikasi 
Komunikasi merupakan suatu proses yang mempunyai komponen dasar 
sebagai berikut: 
a. Pengirim pesan (Sender)  
Pengirim pesan adalah manusia yang memulai proses komunikasi disebut 
“komunikator”. Komunikator ketika mengirim pesan tentunya mempunyai tujuan 
yang sering disebut “motif komunikasi”. Komunikasi ini berlangsung antara 
individu atau kelompok lain yang menjadi sasarannya. Komunikator juga dapat 
diartikan sebagai tempat berasalnya sumber komunikasi. Pesan adalah informasi 
yang akan disampaikan atau yang akan diekspresikan oleh pengirim pesan. 
b. Penyandian (Encoding) 
Penyandian yaitu proses pengalihan pikiran ke dalam bentuk lambang dan 
yang disandikan adalah pesan. Enkoding dalam proses komunikasi dapat 
berlangsung satu kali namun dapat juga terjadi berkali-kali. Dalam percakapan 
tatap muka, pembicara melakukan encoding terhadap pikiran atau idenya ke 
dalam kata-kata. Dalam percakapan melalui telepon, proses enkoding terjadi dua 
kali. Pembicara melakukan encoding terhadap pikirannya dan pesawat telepon 
melakukan encoding terhadap gelombang suara yang dikeluarkan pembicara.
3
 
c. Pesan (Message)  
Pesan adalah informasi yang akan disampaikan atau diekspresikan oleh 
pengirim pesan untuk mewujudkan motif komunikasinya. Pesan sebenarnya 
adalah sesuatu yang sifatnya abstrak (konseptual, ideologis, dan idealistik). Akan 
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tetapi, ketika pesan disampaikan dari komunikator kepada komunikan, ia menjadi 
konkret karena disampaikan dalam bentuk simbol/lambang berupa bahasa (baik 




d. Media atau sarana (Channel)  
Media adalah alat penyampaian pesan seperti; TV, Radio, Surat Kabar, 
Papan Pengumuman, Telepon dan lainnya. Pemilihan media ini dapat dipengaruhi 
oleh isi pesan yang akan disampaikan, jumlah penerima pesan, situasi dan 
sebagainya, adapun sarana atau tempat berlalunya pesan meliputi: 
1) Pandangan (lambang berupa suara). 
2) Penglihatan (lambang berupa sinar, pantulan atau lambang) 
3) Penciuman (lambang berupa wangi-wangian) 
4) Rabaan (berupa rangsangan rabaan) 
e. Mengartikan kode/isyarat (Decoding) 
Proses dimana komunikasi menetapkan makna pada lambang yang 
disampaikan oleh komunikator kepadanya. Setelah pesan diterima melalui indera 
(telinga, mata dan seterusnya) maka si penerima pesan harus dapat mengartikan 
simbol/kode dari pesan tersebut, sehingga dapat dimengerti/dipahami. 
f. Penerima pesan (Reciever) 
Penerima pesan adalah pihak yang menjadi sasaran pesan yang dikirim 
oleh sumber pesan atau orang yang dapat memahami pesan dari si pengirim pesan. 
g. Umpan balik (Feedback) 
Umpan balik adalah isyarat atau tanggapan yang berisi kesan dari 
penerima pesan dalam bentuk verbal maupun nonverbal.  
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h. Tanggapan (Response) 
Tanggapan merupakan seperangkat reaksi pada komunikasi setelah diterpa 
pesan. 
i. Gangguan (Noise) 
Gangguan merupakan hal yang tidak direncanakan namun terjadi selama 
proses komunikasi dan menyebabkan komunikan menerima pesan yang berbeda 
dari komunikator. 
3. Jenis-jenis Komunikasi  
Komunikasi terjadi dalam berbagai jenis. Jenis-jenis atau tipe komunikasi 
disebut pula dengan level atau tingkatan komunikasi. Klasifikasi itu didasarkan 
atas sudut pandang masing-masing pakar menurut pengalaman dan bidang 
studinya. 
Dalam penelitian ini penulis akan membahas empat macam tipe 
komunikasi berdasarakan tipe komunikasi yang dibagi oleh kelompok sarjana 
komunikasi Amerika yang menulis buku Human Communication dalam  Hafid 
Cangara,
5
 yaitu komunikasi dengan diri sendiri (intrapersonal communication), 
komunikasi antarpribadi (interpersonal communication), komunikasi public 
(public communication), dan komunikasi massa (mass communication). 
a. Komunikasi dengan diri sendiri (intrapersonal communication) 
Komunikasi intrapribadi adalah komunikasi dengan diri sendiri, baik 
disadari maupun tidak. Komunikasi ini merupakan landasan komunikasi 
antarpribadi dan komunikasi dalam konteks lainnya. Dalam proses pengambilan 
keputusan, sering kali seseorang dihadapkan pada pilihan ya atau tidak. Keadaan 
semacam ini membawa seseorang pada situasi berkomunikasi dengan diri sendiri. 
Terutama dalam mempertimbangkan sebuah keputusan yang akan diambil. 
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 Hafid Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Cet. II; Depok: PT Rajagrafindo Persada, 





b. Komunikasi Antarpribadi (Interpersonal Communication) 
Komunikasi antarpribadi adalah komunikasi antara orang-orang secara 
tatap muka, yang memungkinkan setiap pesertanya menangkap reaksi orang lain 
secara langsung, baik secara verbal maupun nonverbal. Kedekatan hubungan 
pihak yang berkomunikasi tercermin pada jenis pesan dan respon nonverbal 
mereka, seperti sentuhan, tatapan dan ekspresi. Sebagai komunikasi yang 
sempurna, komunikasi antarpribadi berperan hingga kapan pun, selama manusia 
mempunyai emosi, komunikasi ini membuat manusia merasa lebih akrab dengan 




1) Komunikasi Diadik (Diadic Communication)  
Komunikasi diadik adalah komunikasi yang berlangsung antara dua orang 
dalam situasi tatap muka. Proses komunikasi berlangsung dalam situasi yang lebih 
intim. 
2) Komunikasi Kelompok Kecil (Small Group Communication) 
Komunikasi kelompok kecil adalah proses komunikasi yang berlangsung 
antara tiga orang atau lebih secara tatap muka, di mana anggota-anggotanya saling 
berinteraksi satu sama lainnya, dalam situsi seperti ini semua anggota bisa 
berperan sebagai sumber dan juga penerima. 
c. Komunikasi Publik (Public Communication) 
Komunikasi publik adalah suatu proses komunikasi dimana pesan-pesan 
disampaikan oleh pembicara dalam situasi tatap muka di depan khalayak yang 
lebih besar. Dalam komunikasi publik penyampaian pesan berlangsung secara 
kontinu. Dapat didentifikasikan siapa yang berbicara (sumber) dan siapa 
pendengarnya. Interaksi antara sumber dan penerima sangat terbatas, sehingga 
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tanggapan balik juga terbatas. Sumber sering kali tidak dapat mengidentifikasikan 
satu-persatu pendengaranya. Pesan yang disampaikan dalam komunikasi publik 
tidak berlangsung secara spontanitas, tetapi terencana dan dipersiapkan lebih 
awal. Tipe komunikasi publik biasanya ditemui dalam berbagai aktivitas seperti 
kuliah umum, khotbah, rapat akbar, pengarahan, ceramah, dan semacamnya.
7
 
d. Komunikasi Massa (Mass Communication) 
Komunikasi massa adalah komunikasi yang dilakukan melalui media 
massa, dalam hal ini bisa melalui alat-alat yang sifatnya mekanis seperti radio, 
televisi, surat kabar dan film. Di mana pesan yang dikirim melalui sumber yang 
melembaga kepada khalayak yang sifatnya missal. Sifat pesannya lebih terbuka 
dengan khalayak yang variatif, baik dari segi usia, agama, suku, dan pekerjaan. 
 
B. Komunikasi Pemasaran 
 
1. Definisi Komunikasi Pemasaran 
Dasar dari pemasaran adalah komunikasi dan pemasaran bisa akan begitu  
powerful jika dipadukan dengan komunikasi yang efektif dan efisien. Bagaimana 
menarik konsumen atau khalayak menjadi aware, kenal dan mau membeli suatu 
produk atau jasa melalui saluran komunikasi adalah bukan sesuatu yang mudah.
8
 
Pada perkembangannya saat ini, komunikasi pemasaran muncul sebagai suatu 
bentuk komunikasi yang lebih kompleks dan berbeda. Pada akhirnya, banyak 
akademisi dan praktisi mendefenisikan komunikasi pemasaran adalah sebagai 
berikut. Dalam Fandy Tjipjono, mengatakan aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan  informasi, mempengaruhi/membujuk, atau mengingatkan para 
                                                          
7
 Hafid Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi, h. 39. 
 
8
 Prisgunanto, dkk, Komunikasi Pemasaran: Strategi dan Taktik, (bogor: Ghalia 





sasaran atas perusahaan atau produknya agar bersedia menerima, membeli dan 
loyal pada produk yang ditawarkan pada perusahaan bersangkutan.
9
 
Definisi lain mengenai komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi 
yang dilakukan oleh pembeli dan penjual yang merupakan kegiatan yang 
membantu dalam pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan 
pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarakan semua pihak untuk 
berbuat lebih baik.
10
 Pada level komunikasi pemasaran, Duncan dan Moriarty 
mengatakan bahwa seluruh pesan harus disampaikan dan diterima secara 
konsisten dalam upaya untuk menciptakan persepsi yang utuh diantara pelanggan 
dan pihak terkait lainnya. Hal ini memerlukan kesatuan atau integrasi berbagai 
pesan komunikasi pemasaran.
11
 Untuk mencapai segmen pasar yang luas biasanya 
perusahaan melakukan berbagai macam bentuk komunikasi pemasaran untuk 
mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan mencapai tujuan finansial. 
Kegiatan pemasaran yang meliputi aktivitas komunikasi seperti, iklan, display di 
tempat pembelian, kemasan produk, publisitas dan alat-alat komunikasi lainnya.  
Berdasarkan pengertian komunikasi pemasaran yang telah dikemukakan 
oleh beberapa pakar diatas, penulis dapat memahami bahwa inti komunikasi 
pemasaran kepada konsumen maupun khalayaknya yang dituju dengan media 
tertentu, mulai bauran pemasaran (produk, harga, distribusi, dan promosi) 
perusahaan yang digunakan dalam  menarik perhatian konsumen, sehingga 
konsumen tertarik untuk datang dan mencoba produk, barang atau jasa yang 
ditawarkan, dalam hal ini yang dipilih untuk dikomunikasikan adalah Markobar 
(Martabak Kota Barat). 
 
                                                          
9
 Fandy Tjipjono, Pemasaran Jasa, (Malang: Bayumedia Publising, 2005), h. 219 
10
  Swasta dan Irawan, Manajemen pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 2003), h. 
37. 
11
 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Prenademia Group, 





C. Komunikasi Pemasaran Terpadu 
 
1. Pengertian komunikasi pemasaran terpadu (Integrited Marketing 
Communication) 
Integrited Marketing Communnication adalah salah satu bagian dari 
komunikasi pemasaran yang terdiri dari: (periklanan, promosi penjualan, personal 
selling, public relations, dan direct & online marketing) dan antara bauran 
pemasaran diantaranya (produk, distribusi, harga, dan komunikasi pemasaran) 
yang saling terintegrasi dan saling mendukung. Jadi, komunikasi pemasaran 
menekankan dialog terintegrasi dengan audiens internal dan eksternal yang 
sifatnya lebih personalized, costumer oriented, dan tecnologi driven.  
Hal ini ditegaskan pula dalam defenisi Integrited Marketing 
Communication yang dijelaskan oleh Schultz, yaitu Persepsi konsumen terhadap 
perusahaan atau industri  dan atau merek dagangnya merupakan suatu sintesis dari 
berbagai pesan yang mereka terima atau kontak yang mereka miliki seperti: iklan 
produk di media massa, harga produk, desain atau bentuk produk, publikasi, 
promosi penjualan, pemasaran langsung, web sites, peragaan (display) produk, 
dan bahkan bentuk toko atau outlet di mana produk itu dijual.
12
 Dengan demikian, 
perusahaan atau industry harus mengembangkan suatu strategi komunikasi 
pemasaran yang menyeluruh.   
Jadi komunikasi pemasaran terpadu merupakan sebuah proses perencanaan 
komunikasi pemasaran yang memperkenalkan konsep perencanaan komprehensif 
untuk mengevaluasi peranan stratgis dari berbagai elemen komunikasi pemasaran 
seperti public relation, advertising, direct selling, sales promotion dan interactive 
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marketing, untuk memberikan kejelasan, konsistensi, serta pengaruh 
komunikasasi yang maksimum untuk mendapatkan brand value. 
2. Unsur-unsur bauran komunikasi pemasaran terpadu 
Berikut adalah unsur-unsur Bauran Komunikasi Pemasaran Terpadu terdiri 
atas 6 cara komunikasi utama, yaitu dari komunikasi pemasaran
13
. 
a) Penjualan perseorangan (Personal Selling) 
Penjualan perseorangan adalah interaksi antar individu, saling bertemu 
muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau 
mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak 
lain. Penjualan perseorangan ini merupakan alat promosi yang berbeda dari 
periklanan karena penjualan perseorangan menggunakan orang atau individu 
dalam pelaksanaannya. 
Dengan demikian komunikasi yang dilakukan orang secara individu dapat 
lebih fleksibel dibandingkan alat-alat promosi lainnya. Hal ini adalah karena 
terjadi interaksi personal langsung antara seseorang pembeli potensial dan 
seseorang saleman di mana salesman dapat mengetahui keinginan, motif, dan 
perilaku konsumen sekaligus dapat melihat reaksi konsumen mengenai produk 
yang ditawarkan oleh perusahaan. Usaha penjualan ini biasanya berbentuk 
memberikan diskon atau potongan harga dalam perkenalan kepada pengecer dan 
meyakinkan mereka melalui iklan, pemberian contoh produk secara Cuma-Cuma 
dan kupon yang dapat meningkatkan penjualan. 
b) Periklanan 
Periklanan adalah komunikasi nonindividu dengan sejumlah biaya, melalui 
berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga nirlaba serta individu. 
Pada iklan biasanya ditampakkan organisasi yang mensponsorinya. Dalam 
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prakteknya iklan, iklan telah dinggap sebagai manajemen citra yang bertujuan 
menciptakan dan memelihara cipta dan makna dalam bentuk konsumen dan tujuan 
akhir dalam iklan adalah bagaimana mempengaruhi perilaku pembelian 
konsumen. 
Periklanan dapat disajikan dalam berbagai bentuk dan media sebagai 
berikut: 
1) Surat kabar  
Surat kabar merupakan media periklanan yang paling efektif. Dengan 
demikian, periklanan dalam media ini harus diusahakan mendapat kesan yang 
positif di mata masyarakat karena media ini lebih banyak dibaca oleh masyarakat 
luas. 
2) Majalah  
Media ini diterbitkan untuk orang-orang yang khususnya mempunyai rasa 
dan prihatin yang sama pada segmen tertentu saja. 
3) Brosur dan Leaflet  
Brosur merupakan selebaran yang dikirim atau diberikan ke berbagai 
perusahaan maupun perorangan yang dianggap sebagai pembeli potensial, 
sedangkan leaflet berisi informasi mengenai produk dan harga. 
4) Direct Mail 
Direct Mail adalah surat penawaran yang dikirimkan kepada pembeli 
potensial dan mencantumkan fasilitas yang tersedia dengan penawaran dan 
harga khusus. 
c. Media Elektronik 
Media elektronik adalah media yang paling banyak digunakan oleh 
perusahaan karena media ini dapat menjangkau semua lapisan masyarakat. Media 





1) Media Audio 
Media audio merupakan media yang hany dapat didengar, dalam hal ini 
adalah radio dan telepon. Media audio yang lebih banyak digunakan adalah radio 
karena pengiklanan pada media ini relatif murah. 
2) Media Audio Visual 
Media audio visual merupakan media yang dapat dilihat dan didengar. 
Dalam hal ini yang termasuk media audio visual adalah televisi, internet dan 
bioskop. 
d. Promosi penjualan (Sales Promotion) 
Promosi penjualan adalah salah satu kegiatan promosi yang melakukan 
rangsangan kepada konsumen untuk malakukan pembelian dalam waktu yang 
singkat. Dalam promosi penjualan ini perusahaan menggunakan alat-alat tertentu, 
seperti hadiah, paket harga, peragaan, pameran, demonstrasi dan contoh barang 
untuk meningkatkan respon dari pedagang besar dan pengecer. Ciri-ciri promosi 
penjualan adalah kominikasi intensif dan undangan. Dari penjelasan tersebut 
dapat diketahui bahwa sebagian besar promosi penjualan diorientasikan pada 
pengubahan perilaku pembelian konsumen dengan segera. 
e. Hubungan Masyarakat (Public Relations) 
Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi 
citra perusahaan atau masing-masing produknya. Seperti dijelaskan dalam filosofi 
dan aplikasi dari komunikasi pemasaran terpadu yaitu menjalin hubungan yaitu 
dengan memberikan kepercayaan bahwa komunikasi pemasaran yang sukses 
membutuhkan terjalinnya hubungan antara mereka dengan pelanggannya.  
f. Publisitas (Publicity) 
Publisitas merupakan usaha untuk merangsang permintaan terhadap suatu 





tentang produk tersebut dalam media tercetak atau tidak, maupun hasil wawancara 
yang disiarkan dalam media tersebut. 
Pada publisitas informasi yang yang tercantum bukan berupa iklan, 
melainkan beberapa berita. Biasanya individu atau lembaga yang dipublikasikan 
tidak mengeluarkan biaya dan tidak dapat mengawasi pengungkapan beritanya. 
Alat komunikasi umum yang digunakan pada saat melakukan publikasi adalah 




Dalam sebuah prinsip komunikasi pemasaran, marketing mix atau bauran 
pemasaran merupakan elemen yang saling mendukung satu dengan yang lain 
untuk terjadinya suatu pemasaran tertentu. Keempat elemen bauran pemasaran 
atau sering disebut dengan Empat P (The Four P’s). Kotler mengemukakan The 
Four P’s sebagai berikut:
15
 
1) Produk (Product)  
Dalam bauran pemasaran produk/jasa sangatlah penting diantara faktor 
harga, iklan, dan distribusi. Produk meliputi variasi produk kualitas, 
keistimewaan, desain, gaya, keanekaragaman bentuk, kemasan, ukuran, service, 
garansi, dan pengambilan. 
Dalam dunia bisnis yang semakin penuh persaingan maka perencanaan 
sstrategi produk memiliki posisi yang menentukan keunggulan persaingan yang 
dimiliki oleh prusahaan. Strategi produk yang tepat akan menempatkan 
perusahaan dalam suatu posisi persaingan yang lebih unggul dari para pesaingnya. 
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2) Harga (price) 
Harga merupakan jumlah uang yang yang ditawarkan konsumen dengan 
manfaat memiliki atau menggunakan produk yang nilainya ditetapkan oleh 
pembeli dan penjual melalui tawar-menawar. Harga meliputi daftar harga dan 
jangka waktu pembayaran. Di dalam menentukan harga suatu produk ada tiga 
faktor yang menentukan, yaitu: kualitas produk, tingkat persaingan, kegiatan 
promosi. 
3) Tempat (Place) 
Merupakan tempat saluran dan jangkauan serta pendistribusian produk 
bagi konsumennya yang tepat sasaran perusahaan. Sistem penyaluran 
ataudistribusi produk bisa menciptakan keunggulan bersaing dari sebuah bisnis. 
Distribus merupakan cara perusahaan menyalurkan barangnya mulai dari 
perusahaan sampai ke tangan konsumen. 
4) Promosi (Promotion) 
Promosi merupakan salah satu variable marketing mix yang digunakan 
oleh perusahaan dengan tujuan untuk mengadakan komunikasi dengan pasarnya. 
Promosi juga sering dikatakan sebagai “proses berlanjut” karena dapat 
menimbulkan rangkaian kegiatan berikutnya dari perusahaan. Promosi meliputi 
sales Promotion, iklan (advertising), hubungan masyarakat (public relation) dan 
diricet marketing. 
3. Proses komunikasi pemasaran 
Menurut Asseal proses komunikasi pemasaran harus melalui empat tahap, 
yaitu harus ada sumbernya, encoding, transmisi, dan decoding.
16
 Proses 
komunikasi pemasaran pertama sekali datang dari sumber, bisa memalui tenaga 
pemasar secara langsung, iklan atau publisitas. Dalam melakukan komunikasi 
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tersebut pemasar terlebih dahulu harus menentukan tujuan dan kampanye iklan 
yang akan dibuat, siapa target market berikut segmentasinya dan positioning 
sehingga pesan yang disampaikan menarik dan berbeda dari pesan yang sudah 
ada. Selanjutnya pemasar menterjemahkan tujuan dan target konsumen dalam 
bentuk format pesan. Intinya adalah menciptakan pesan untuk 
mengkomunikasikan manfaat produk, termasuk dalam hal ini adalah jenis 
komunikasi apa yang digunakan. Proses ini disebut encoding. 
Proses berikutnya adalah transmisi, yaitu proses menyampaikan pesan 
kepada target konsumen dengan melalui suatu media yang tepat melalui 
karakteristik target market. pesan yang disampaikan yang disampaikan ini 
diharapkan dapat diterima oleh konsumen. apabila psan ini sudah diterima oleh 
konsumen, maka penerima akan memberikan respon yang disebut dengan 
decoding. Respon ini dapat bersifat positif, negatif atau netral. 
Selain itu, hambatan komunikasi juga harus dipertimbangkan dalam 
melakukan komunikasi pemasaran. misalnya, pada tahap sumber, penentuan 
tujuan komunikasi harus jelas definisinya terutama dalam membuat konsep 
produk harus spesifik, tidak membuat konsumen bertambah bingung. 
Proses pengembangan komunikasi pemasaran yang efektif meliputi 
delapan tahap pokok yang saling terkait, yakni: 
a. Mengidentifikasi audiens sasaran 
Langkah paling kritis dalam proses komunikasi pemasaran efektif adalah 
menentukan audiens sasaran karena langkah ini akan mempengaruhi keputusan 








b. Menentukan tujuan komunikasi 
Tujuan komunikasi bisa diarahkan pada pengembangan respon yang 
diharapkan pada tahap kognitif (pemikiran), tahap afektif (perasaan), dan tahap 
konatif (tindakan atau perilaku) 
c. Merancang pesan 
Dalam meranvcang pesan sangat berkaitan dengan empat isu utama yang 
saling terkait satu sama lain, yakni: 
1) Apa yang ingin disampaikan, yaitu menyangkut tiga daya tarik yang 
disampaikan kepada audiens, yakni daya tarik rasional, emosional, dan 
moral. 
2) Bagaimana menyampaikan secara logis yaitu berkaitan dengan 
penarikan kesimpulan. 
3) Bagaimana menyampaikan pesan secara simbolis, yaitu berkaitan 
dengan mengangkut headline, copy, ilustrasi, dan warna. 
4) Siapa yang harus menyampaikannya, yaitu menyangkut kredibilitas 
penyampai pesan. 
d. Memilih saluran komunikasi 
Secara garis besar saluran kmunikasi dapat dibedakan menjadi dua, yaitu 
saluran komunikasi non personal. 
e. Menyusun anggaran komunikasi total 
f. Menentukan bauran komunikasi pemasaran integrasi 
Langka berikutnya adalah mengalokasikan dana promosi yang 








g. Menginplementasikan Integrited Marketing Communication 
Apabila semua langkah di atas telah diputuskan dengan cermat, maka 
langkah berikutnya adalah menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang telah 
direncanakan. 
h. Mengunpulkan umpan balik 
Setelah menginplementasikan IMC, perusahaan harus mengukur 
dampaknya pada audiens sasaran. 
 
D. Tinjauan Tentang Strategi 
 
1. Pengertian Strategi 
Strategi merupakan penetapan suatu arah atau tindakan keseluruhan yang 
datang dari suatu kegiatan organisasi. Dari segi prakteknya strategi merupakan 
alat yang berfungsi untuk menciptakan keunggulan bersaing, dan strategi juga 
dapat dipandang sebagai suatu alat yang dapat menentukan langkah organisasi 
dalam kurung jangka pendek maupun jangka panjang. 
Pada umumnya setiap orang tidak dapat terlepas dari kegiatan dalam 
lingkungan kehidupan dimanapun ia berada, sehingga seseorang selalu bermimpi 
bagaimana ia menang atau menjadi unggul dalam lingkungannya. Oleh karena itu 
pada dasarnya setiap orang adalah orang yang strategis, dimana ia harus 
menghadapi pesaing di dalam lingkungan, dengan pemikiran untuk mencapai 
tujuan atau harapannya. Seorang yang merupakan orang strategis, akan selalu 
menghadapi tugas atau kegiatan mengidentifikasi peluang untuk menentukan apa 
yang akan dilakukan untuk mencapai tujuan atau harapannya, sering disebut 
sebagai “strategi”. 
Kata strategi berasal dari kata kerja bahasa yunani “srategia” yang 





biasanya digunakan dalam peperangan.
17
 Strategi merupakan prioritas atau arah 
keseluruhan yang luas yang diambil oleh organisasi tentang bagaimana cara 
terbaik untuk mencapai misi organisasi. Menurut Thompson Jr. Strategi dalam 
suatu perusahaan merupakan perpaduan bagian dari tindakan proaktif manajer 
untuk memperbaiki posisi pasar dan kinerja finansial perusahaan serta reaksi yang 




Strategi saat ini sudah menjadi perbincangan yang sangat umum dan 
didefenisikan sedemikian rupa untuk satu kepentingan perusahaan ataupun 
organisasi untuk mencapai tujuan. Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa 
strategi merupakan sebuah cara atau pendekatan yang menyeluruh dengan adanya 
pelaksanaan gagasan atau suatu perencanaan dalam suatu aktivitas yang berada 
dalam kurung waktu tertentu untuk mencapai keberhasilan atau tujuan organisasi. 
Dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak lanjut, serta 
proiritas alokasi sumber daya.  
2. Strategi Pemasaran 
Setiap organisasi atau perusahaan yang ingin berhasil dalam pemasaran 
harus terlebih dahulu memiliki suatu rencana pemasaran strategis (strategic 
marketing plan) yang berfungsi sebagai panduan dalam menggunakan sumber 
daya yang dimiliki. Strategi pemasaran ditentukan berdasarkan analisis situasi, 
yaitu suatu studi terperinci mengenai kondisi pasar yang dihadapi perusahaan 
serta kondisi produk dan merek yang dimiliki. Berdasarkan analisis situasi ini, 
perusahaan mencoba memahami pasar yang mencakup segmentasi konsumen dan 
tingkat persaingan di dalamnya. 
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Dalam merencanakan kegiatan pemasaran yang akan datang, manajemen 
pemasaran sering dihadapkan pada beberapa pertanyaan yang muncul, antara lain: 
a. Apakah perusahaan harus memusatkan perhatiannya pada jenis-jenis 
pembeli tertentu saja? 
b. Apakah yang diinginkan pembeli untuk memuaskan kebutuhannya? 
c. Bagaimana manajemen akan mengkoordinasikan marketing mix-nya? 
d. Apakah perusahaan perlu menghindari persaingan? 
e. Marketing mix seperti apakah yang terbaik pada perusahaaan? 
f. Dalam cara seperi apa penyedia (supplier) mempengaruhi usaha-usaha 
dari produsen? 
g. Bagaimana faktor-faktor pendapatan dan ketenaga-kerjaan yang dapat 
mempengaruhi perusahaan untuk menjual produknya? 
Jawaban dari pertanyaan tersebut sangat tergantung pada strategi 
pemasaran yang akan ditempuh oleh perusahaan. Strategi pemasaran dari setiap 
perusahaan merupakan suatu rencana keseluruhan untuk mencapai tujuan. 
Penentuan strategi ini dapat dilakukan oleh menejer pemasaran dengan membuat 
tiga macam keputusan, yaitu: 
1) Konsumen manakah yang akan dituju? 
2) Kepuasan seperti apakah yang diinginkan oleh konsumen? 
3) Marketing mix seperti apakah yang dipakai untuk memberikan 
kepuasan kepada konsumen tersebut? 
Ketiga elemen ini sangat menetukan arah dari strategi pemasaran 
perusahaan. Strategi tersebut merupakan rencana jangka panjang yang digunkan 
sebagai pedoman bagi kegiatan-kegiatan personalia pemasaran.
19
 
Berikut adalah 5 konsep yang mendasari suatu strategi pemasaran.
20
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a)  Segmentasi pasar 
Segmentasi pasar merupakan dasar untuk mengetahui bahwa setiap pasar 
terdiri atas beberapa segmen yang berbeda-beda. Dalam setiap segmen konsumen 
mempunyai kebutuhan yang berbeda-beda serta tanggapan yeng berbeda-beda 
terhadap berbagai macam penawaran. 
b) Penentuan posisi pasar 
Dalam hal ini perusahaan harus berusaha memilih pola konsentrasi pasar 
khusus yang dapat memberikan kesempatan maksimum untuk mencapai tujuan 
sebagai pelopor. Serta untuk mencapai posisi yang kuat, perusahaan harus dapat 
memasuki segmen pasar dan tingkat laba paling besar. 
c) Strategi memasuki pasar  
Strategi memasuki adalah menentukan bagaimana menentukan segmen 
pasar yang dituju. Perusahaan dapat menempuh berbagai cara untukmemesuki 
memasuki segmen pasar yang dituju yaitu:
21
  
1) Membeli perusahaan lain 
2) Berkembang sendiri 
3) Mengadakan kerja sama dengan perusahaan lain 
d) Strategi marketing mix 
Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau keinginan yang 
merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yaitu product (produk), price 
(harga), promotion (promosi), dan place (tempat). Variabel-variabel marketing 
mix ini dapat dipakai sebagai dasar untuk mengambil suatu strategi dalam usaha 
mendapatkan posisi yang kuat di pasar. 
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e) Strategi penentuan waktu 
Perusahaan dapat mengalami kegagalan dalam mencapai tujuan 
apabilabergerak terlalu cepat atau terlalu lambat. Oleh karena itu, masalah 
penentuan waktu yang tepat sangat penting bagi perusahaan untuk melaksanakan 
program pemasarannya. 
3. Fungsi dari strategi 
Fungsi dari strategi pada dasarnya adalah berupaya agar strategi yang 
disusun dapat diimplementasikan, untuk itu terdapat enam fungsi yang harus 
dilakukan secara simultan, yaitu:
22
 
a) Mengkomunikasikan suatu maksud (visi) yang ingin dicapai kepada orang 
lain. Strategi dirumuskan sebagai tujuan yang diinginkan, dan 
mengkomunikasikantentang apa yang akan dikerjakan, oleh siapa, 
bagaimana pelaksanaannya, untuk siapa hak tersebut dilaksanankan, dan 
mengapa hasil kinerja dapat bernilai. Selanjutnyauntuk mengetahui, 
mengembangkan dan meniai alternatif-alternatif strategi perlu dilihat 
sandingan yang cocok atau sesuai antara kapabilitas organisasi dengan 
faktor lingkungan dimana kapabilitas tersebut akan digunakan. 
b) Menghubungkan atau mengaitkan kekuatan atau keunggulan organisasi 
dengan peluang dari lingkungannya. Dengan menghubungkan kapabilitas 
dengan lingkungan yang terkait, maka fungsi strategi berikutnya adalah 
mengeksploitasi kesuksesan yang dimiliki organisasi, sekaligus 
menyelidiki terdapatnya peluang-peluang baru. 
c) Memanfaatkan atau mengeksploitasi keberhasilan dan kesuksesan yang 
didapat sekarang, sekaligus menyelidiki adanya peluang-peluang baru. 
Fungsi ini menghasilkan strategi eksplorasi dan strategi eksploitasi. 
                                                          
22






Strategi eksplorasi mencoba menciptakan nilai baru dari sumber-sumber 
daya yang tidak biasa atau asing serta aktifitasnya. 
d) Menghasilkan dan membangkitkan sumber-sumber daya yang lebih 
banyak dari yang digunakan sekarang, khususnya sumber dana dan 
sumber-sumber daya lain yang diolah atau digunakan. Fungsi yang penting 
dalam hal ini adalah dihasilkannya sumber-sumber daya yang penting, 
tidak hanya pendapatan, tetapi juga reputasi, komitmen karyawan, 
identitas merek dan sumber daya yang tidak terwujud lainya. 
e) Mengkoordinasikan dan mengarahkan kegiatan atau aktivitas organisasi ke 
depan. Dalam hal ini perusahaan harus selalu aktif dalam mengarahkan 
aktivitas organisasi dalam jangka panjang. 
f) Menaggapi serta bereaksi terhadap suatu keadaan yang baru dihadapi 
sepanjang waktu, khususnya dalam hal pengambilan keputusan yang 
berkaikatan dengan strategi yang akan diambil. 
 
E. Tinjauan Tentang Konsumen 
 
Konsumen adalah setiap orang pemakai barang dan/atau jasa yang tersedia 
dalam masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, keluarga, orang  lain, 
maupun makhluk hidup lain dan tidak untuk diperdagangkan. Jika tujuan 
pembelian produk tersebut untuk dijual kembali, maka disebut sebagai konsumen 
antara (organizational consumer), contohnya pengecer, agen atau distributor. 
Sedangkan setiap orang yang mendapatkan dan menggunakan barang atau jasa 
untuk tujuan memenuhi hidupnya pribadi, keluarga dan tidak untuk 
diperdagangkan kembali disebut konsumen akhir (personal consumer).  dikatakan 
konsumen akhir karena memperoleh barang atau jasa bukan  untuk dijual kembali, 





orang lain dan makhluk hidup lainnya.
23
 Adapun konsumen dapat dibagi 
berdasarkan kebutuhan, keinginan, permintaan dan daya beli:
24
 
1. Kebutuhan  
Maslow menyatakan  adanya hirarki kebutuhan (needs) yang terdiri dari 
lima tingkatan, yang dimulai dari kebutuhan yang paling utama, yaitu kebutuhan 
fisik seperti makan, minum, pakaian, dan tempat tinggal sebagai kebutuhan yang 
harus dipenuhi segera, dan kebutuhan lanjutan yang terdiri dari kebutuhan akan 
penghargaan diri, cinta hingga kebutuhan aktualisasi diri. Kebutuhan dibagi dua: 
a) Kebutuhan  utama yaitu kebutuhan yang diakui benar-benar ada dan 
harus segera didapatkan, ditunjukkan oleh gejala-gejala. 
b) Kebutuhan  lanjutan, setelah kebutuhan utama dipenuhi, maka 
kebutuhan lain dipertimbangkan. 
2. Keinginan  
Keinginan adalah kebutuhan yang dijadikan referensi bagi konsumen. 
Kehendak yang kuat akan pemuas spesifik terhadap kebutuhan-kebutuhan yang 
mendalam. 
3. Permintaan  
Permintaan adalah alasan sebuah barang diproduksi dalam jumlah tertentu. 
Seperti yang disebutkan sebelumnya bahwa pada saat awal suara produk 
memasuki sebuah pasar, maka dia perlu melakukan identifikasi pasar untuk 
mengetahui secara lebih detail mengenai karakteristik pasar, kebutuhan muncul 
dan dirasakan untuk segera dipenuhi dan terkadang permintaan ini belum 
terpenuhi oleh jumlah produk yang beredar di pasar. Permintaan adalah 
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keinginanan produk yang spesifik yang didukung oleh kemampuan dan kesediaan 
untuk membelinya. Keinginan menjadi permintaan jika didukung daya beli. 
4. Daya Beli 
Daya beli ternyata menjadi bagian terakhir dari strategi pemasaran. 
Mungkin saja keinginan untuk memperoleh sebuah produk (permintaan) sangat 
kuat. Tetapi jika tidak didukung dengan daya beli, produk itu seperti mengawang-
awang. 
 
F. Komunikasi Pemasaran dalam Persfektif Islam 
 
1. Harga Dalam Islam 
Kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat beribadah kepada Tuhan 
Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin untuk kesejahteraan 
bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentiangan sendiri. Maka 
dari itu, komunikasi yang dilakukan pebisnis dalam mempromosikan dan 
memasarkan produknya harus menyampaikan hal-hal yang benar, utamanya 
dalam menentukan harga perusahaan haruslah mengutamakan nilai keadilan. Jika 
kualitas produknya bagus harganya tentu bisa tinggi. Begitu pun sebaliknya, jika 
seseorang telah mengetahui keburukan yanga ada pada produk yang ditawarkan 
harganya pun harus disesuaikan dengan kondisi produk tersebut.
25
 
Berdagang umat Islam dilarang melakukan perbuatan salah. Adapun 
strategi harga yang digunakan Nabi Muhammad SAW berdasarkan pada prinsip 
suka sama suka dalam QS. An-Nisa/4:29. 
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“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 




Ayat di atas menjelaskan mengenai hukum transaksi, khususnya pada 
transaksi perdagangan, bisnis dan jual beli. Dalam ayat diatas Allah 
mengharamkan orang beriman untuk memakan dan memanfaatkan harta orang 
lain dengan jalan yang batil, yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari’at. Jika 
melakukan transaksi dengan menggunakan harta orang lain harus dengan jalan 
saling ridha dan saling ikhlas, sehingga ada keterbukaan mengenai produk dan 
merk yang dipasarkan. Dalam ayat tersebut, Allah juga melarang untuk bunuh 
diri, baik membunuh diri sendiri maupun saling membunuh. Karena 
sesungguhnya Allah Maha Kasih Sayang kepada hamba-hamba-Nya. 
2. Produk Dalam Islam 
Persyaratan yang mutlak ada dalam sebuah produk yang akan dijual 
belikan baik berupa barang maupun jasa harus memenuhi kriteri halal.
27
 Islam 
melarang menjual suatu barang yang sedang barang itu hukumnya haram. 
Sebagaimana firman Allah swt. Dalam QS. surah An-Nahl/16:116.  
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  “Dan janganlah kamu mengatakan terhadap apa yang disebut-sebut oleh 
lidahmu secara dusta "Ini halal dan Ini haram", untuk mengada-adakan 
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kebohongan terhadap Allah. Sesungguhnya orang-orang yang mengada-




3. Promosi Dalam Islam 
Promosi dalam syariah merupakan suatu  upaya penyampaian informasi 
yang benar terhadap produk barang atau jasa kepada calon konsumen atau 
pelanggan. Untuk itu maka ajaran islam sangat menekankan agar menghindari 
unsur penipuan atau memberikan informasi yang tidak benar pada calon 
konsumen atau pelanggan.
29
 Sebagaimana firman Allah swt. Dalam QS. surah Ali 
Imron/3:77. Yang berbunyi: 
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“Sesungguhnya orang-orang yang menukar janji (nya dengan) Allah dan 
sumpah-sumpah mereka dengan harga yang sedikit, mereka itu tidak 
mendapat bahagian (pahala) di akhirat, dan Allah tidak akan berkata-kata 
dengan mereka dan tidak akan melihat kepada mereka pada hari kiamat 




Dalam praktik jual beli harus dilandasi dengan keiklasan dan keridhoan. 
Artinya tidak boleh ada kedzaliman, penipuan, pemaksaan, dan hal-hal yang 
merugikan kedua pihak. Harus ada kejujuran dan keterbukaan mengenai 
produkyang dipasarkan agar tidak menimbulkan kesahpahaman satu sama lain. 
 
G. Kerangka Pemikiran 
 
Perusahaan adalah organisasi yang didirikan oleh seseorang atau 
sekelompok orang atau badan lain yang kegiatannya melakukan produksi dan 
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distribusi guna memenuhi kebutuhan ekonomis manusia. Tujuan berdirinya 
sebuah perusahaan salah satunya adalah untuk memperoleh keuntungan (profit). 
Oleh karena itu setiap perusahaan khususnya dalam bidang produksi haruslah 
mampu melakukan strategi  komunikasi pemasaran dengan baik, agar perusahaan 
dapat tetap eksis dan mampu bersaing dengan perusahaan lainnya.  
Dalam pemasaran sebuah perusahaan membutuhkan strategi komunikasi 
pemasaran yang dapat membantu dalam melakukan kontak hubungan dengan para 
konsumen dan calon konsumen, komunikasi pemasaran juga sebagai alat untuk 
menjamin dapat berhubungan dengan berbagai pihak yag berkepentingan terhadap 
suatu produk perusahaan. Strategi komunikasi pemasaran dibutuhkan dalam hal 
menambah dan menjaga konsumen serta mengurangi kemungkinan terjadinya 
perkembangan isu-isu negatif terhadap produk perusahaan.  Dengan pemilihan  
strategi komunikasi pemasaran yang baik diharapkan mampu berpengaruh 
terhadap ketertarikan konumen untuk bersedia membeli produk yang di pasarkan 
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A. Jenis  penelitian dan Lokasi Penelitian 
 
1. Jenis penelitian 
Penelitian ini merupakan  penelitian kualitatif dalam  pengumpulan 
datanya menggunakan metode deskriptif, yaitu peneliti mendeskripsikan 
penelitiannya secara menyeluruh dengan menganalisis fenomena, peristiwa, sikap, 
pemikiran, dari orang secara individu maupun kelompok, baik yang diperoleh dari 
data wawancara, maupun dokumentasi. Peneliti mendeskripsikan tentang strategi 
komunkasi pemasaran Markobar dalam menarik minat pelanggan di Kota 
Makassar  
2. Lokasi Penelitian 
Penentuan lokasi penelitian ini yaitu di Jl. Lombok No. 15B, Kota 
Makassar, Sulawesi Selatan. Penentuan lokasi dikarenakan pusat informasi dari 
objek yang hendak diteliti berada pada lokasi tersebut. 
 
B. Pendekatan Penelitian 
 
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis pendekatan 
ilmu komunikasi khusunya terkait dengan manajemen komunikasi dalam 
menjelaskan perspektif untuk membahas objek penelitian. Pendekatan ini 
digunakan  peneliti untuk meneliti bagaimana sebuah perusahaan mengontrol 
kinerja pegawai serta untuk mengetahui strategi komunikasi yang telah dijalankan 
oleh perusahaan. Peneliti juga menganalisa proses kerja yang terjadi pada 
Markobar, lalu mengamati peran dari setiap devisi dalam menjalankan strategi 
komunikasi pemasaran yang telah direncanakan untuk mencapai tujuan, sehingga 
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pada saat penelitian akan mudah mempelajari proses interaksi yang terjadi pada 
Markobar. 
 
C. Sumber Data  
 
Sumber data adalah segala sesuatu yang dapat memberikan informasi 
mengenai data, berdasarkan sumbernya. Data dibagi menjadi dua yaitu data 
primer  dan data sekunder. 
1. Data primer  
 Data primer yaitu data yang dibuat oleh peneliti untuk maksud khusus 
untuk menyelesaikan permasalahan yang sedang ditanganinya data dikumpulkan 
langsung dari sumber partama pada saat penelitian dilakukan. 
Sumber data dari peneliti yaitu Mansur sebagai staf sales marketing dan 
kapten kota Markobar dan Hamka sebagai kapten outlet Markobar. Pemilihan 
tersebut dikarenakan sumber data sangat relevan dengan sumber data yang akan 
diteliti. Peneliti menentukan informan menggunakan teknik Purposive Sampling. 
Teknik Purposive Sampling merupakan pengambilan sampel berdasarkan 
penilaian peneliti mengenai siapa-siapa saja yang pantas dijadikan sampel. Subjek 
yang diambil sebagai sampel benar-benar merupakan subjek yang paling banyak 
mengandung ciri-ciri yang terdapat pada penelitian. Oleh karena itu, peneliti harus 
mempunyai latar belakang tertentu mengenai sabjek yang akan diambil dalam 
penelitian agar bisa mendapatkan tujuan penelitian yang diharapkan. 
2. Data sekunder 
Data sekunder  adalah data yang telah dikumpulkan dengan maksud untuk 
mennyelesaikan masalah yang sedang dihadapi. Data ini dapat ditemukan dengan 
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cepat, dalam penelitian ini yang menjadi data sekunder adalah artikel, literatur, 




D. Teknik pengumpulan data 
 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan tiga teknik dalam 
pengumpulan data yaitu observasi, wawancara, dan dokumentasi. Adapun 
penjelasan mengenai ketiganya yaitu: 
1. Observasi  
Observasi merupakan kemampuan seseorang untuk menggunakan 
pengamatannya melalui hasil kerja melalui pancaindra mata dibantu dengan panca 
indra lainnya.
2
 Dalam penelitian ini observasi dilakukan  secara langsung proses 
penetapan kebijakan strategi komunikasi pemasaran. Pelaksanaan dan evaluasi 
atas kegiatan komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh Markobar. Selain 
itu dalam pengumulan data peneliti berkunjung langsung ke lapangan untuk 
mengamati bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan sehari-hari, 
baik dari segi bentuk pelayanan terhadap konsumen maupun dalam hal pemilihan 
media yang digunakan. Di dalam pengamatan ini peneliti melakukan observasi 
selama dua bulan, terhitung sebelum peneliti menentukan informan hingga 
pengujian keabsahan data.  
2. Wawancara 
Jenis wawancara yang digunakan dalam penelitian ini yaitu wawancara 
secara mendalam. Dengan mengumpulkan data dan informasi secara langsung 
bertatap muka dengan informan agar mendapatkan data lengkap dan mendalam. 
Wawancara dimaksud untuk memperoleh suatu data berupa informasi dari 
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informan, selanjutnya peneliti dapat menjabarkan lebih luas mengenai informasi 
tersebut melalui pengolahan data secara konfrehensif. Sehingga wawancara 
tersebut dapat memungkinkan peneliti agar dapat mengetahui strategi komunikasi 
pamasaran yang diterapkan Markobar dalam  menarik minat pelanggan di Kota 
Makassar. 
Peneliti mewawancarai beberapa narasumber yang dianggap relevan 
dengan objek penelitian yaitu sales marketing dan juga kapten kota Markobar dan 
kapten outlet Markobar. Narasumber tersebut dianggap relevan karena 
narasumber berada dalam wilayah pemasaran atau orang yang merencanakan dan 
menjalankan secara langsung strategi komunikasi pemasaran Markobar Makassar. 
3. Dokumentasi 
Penulis dengan teknik dokumentasi berarti melakukan penelitian dan 
pengambilan  segala informasi yang sifatnya teks,  serta menjelaskan dan 
menguraikan mengenai hubungan dengan arah penelitian. Data yang diperoleh 
dari metode dokumentasi adalah data mengenai gambaran umum lokasi 
penelitian, dan latar belakangnya. Dalam penelitian ini penulis melakukan 
penelitian dengan membuat catatan-catatan penting yang berkaitan dengan data 
yang dibutuhkan dari informan untuk mendukung kevalidan data yang diperoleh. 
Seperti rekaman suara, foto-foto, dan video selama melkukan penelitian di 
lapangan. 
Peneliti memperoleh secara langsung hasil dokumentasi dengan 
mengunjungi toko Markobar sehingga dapat dikumpulkan beberapa hal terkait 
penelitian. Dalam dokumentasi peneliti menemukan data berupa daftar nama 
pegawai beserta tugas-tugasnya, dokumen mengenai data hasil penjualan 
Markobar dan struktur organisasi Markobar. Selain iitu peneliti juga melakukan 
pencarian berita mengenai Markobar dibeberapa media seperti majalah dan koran, 
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serta mengikuti akun media sosial yang digunakan Markobar sebagai suatu 
pemasaran produknya. 
 
E. Instrument Penelitian 
 
Pengumpulan data pada prinsipnya merupakan suatu aktivitas yang 
bersifat operasional agar tindakannya sesuai dengan pengertian penelitian yang 
sebenarnya. Data merupakan perwujudan dari beberapa informasi yang sengaja 
dikaji dan dikumpulkan guna mendeskripsikan suatu peristiwa atau kegiatan 
lainnya. Oleh karena itu, maka dalam pengumpulan data dibutuhkan beberapa 
instrumen sebagai alat untuk mendapatkan data yang cukup valid dan akurat 
dalam suatu  penelitian, karena penelitian ini merupakan penelitian kualitatif. 
Setelah masalah  lapangan terlihat jelas, maka instrumen didukung dengan 
pedoman wawancara untuk memudahkan penulis dalam berdialog dengan 
informan, alat-alat dokumentasi lain.  
Dalam rencana penelitian ini, yang akan menjadi instrumen penelitian 
adalah peneliti sebagai intrumen utama dibantu dengan instrument penunjang 
lainnya, seperti: 
1. Buku catatan digunakan untuk mencatat hasil wawancara, sehingga 
memudahkan peneliti dalam menyusun hasil wawancara. 
2. Tape recorder (perekam suara) yaitu alat yang digunakan peneliti untuk 
merekam setiap detail penjelasan informan/narasumber atas wawancara 
yang dilakukan peneliti. 
3. Camera DSLR dan Camera Handphone yaitu alat yang digunakan peneliti 
untuk melakukan dokumentasi, sehingga hasil yang diperoleh peneliti 





F. Teknik Analisis Data 
 
Analisis data adalah proses pengorganisasian dan mengurrutkan data ke 
dalam pola, kategori dan satuan uraian dasar.
3
 Terdapat tiga jalur analisis data, 
yaitu reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan.  
1. Reduksi Data 
 Reduksi data adalah proses pemilihan, pemusatan perhatian pada 
penyederhanaan, pengabstrakan dan tranformasi data kasar yang muncul dari 
catatan-catatan kecil di lapangan. Data yang diperoleh dari lapangan jumlahnya 
cukup banyak, untuk itu perlu dicatat secara teliti dan rinci. Dalam mereduksi data 
berarti merangkum dan memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal 
yang penting, serta membuang halyang tidak perlu. Proses ini berlangsung secara 
terus menerus selama penelitian berlangsung. 
2. Penyajian Data 
 Penyajian Data adalah kegiatan ketika sekumpulan informasi disusun, 
sehingga akan memberi kemungkinan akan adanya penarikan kesimpulan dan 
pengambilan tindakan. Penyajian data dalam penelitian kualitatif dapat dilakukan 
dalam bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori dan sebagainya. 
Penyajian data yang diperoleh dari lapangan terkait dengan seluruh permasalahan 
penelitian, dipilih antara mana yang dibutuhkan dengan yang tidak, lalu 
dikelompokkan berdasarkan batasan masalah.  
3. Penarikan Kesimpulan 
 Upaya penarikan kesimpulan dilakukan secara terus menerus selama 
peneliti berada di lapangan. Setelah pengumpulan data, peneliti mulai mencari arti 
penjelasan-penjelasannya. Kesimpulan awal yang dikemukakan masi bersifat 
sementara dan akan berubah jika tidak ditemukan bukti-bukti kuat yang 
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mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya. Namun bila kesimpulan 
penelitian telah didukung oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat peneliti 
kembali ke lapangan mengumpulkan data, maka kesimpulan yang dikemukakan 
merupakan kesimpulan yang kredibel atau dapat dipercaya. 
 
G. P enguji Keabsahan Data 
 
Peneliti kualitatif harus mengungkap kebenaran yang objektif. Karena itu 
keabsahan data dalam penelitian kualitatif merupakan suatu hal yang sangat 
penting. Dalam penelitian ini untuk mendapatkan keabsahan data dilakukan 
dengan triangulasi. Triangulasi dilakukan dengan tujuan untuk menemukan 
pemahaman yang lebih jelas dan mendalam terhadap situasi sosial yang diteliti.
4
 
Triangulasi ini merupakan usaha mengecek keabsahan data atau informasi yang 
diperoleh dari berbagai sudut pandang yang berbeda dengan cara mengurangi 
perbedaan yang terjadi pada saat pengumpulan dan analisis data.  
Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan cara observasi, 
dokumentasi, dan wawancara. Oleh karena itu untuk mendapatkan data yang valid 
dan ada kecocokan satu sama lain, peneliti mengadakan triangulasi sumber data 
melalui pemeriksaan terhadap sumber lainnya, yaitu melakukan perbandingan 
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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN MARTABAK KOTA BARAT 
DALAM MENARIK MINAT PELANGGAN DI KOTA MAKASSAR  
 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
 
1. Sejarah Perusahaan 
 Markobar adalah kepanjangan dari Martabak Kota Barat yang berasal dari 
Kota Solo. Markobar berdiri sejak tahun 1996 dengan konsep kaki lima. 
Markobar merupakan jenis perusahaan yang bergerak dalam bisnis kuliner yang 
produk pemasarannya adalah martabak manis. Markobar terus berinovasi untuk 
mengembangkan produknya untuk menjadi top market di bidangnya. Markobar 
adalah bisnis yang dipegang oleh Arif Setya Budi dan kemudian pada tahun 2015 
Markobar dikembangkan oleh Gibran Rakabuming Raka. Saat ini markobar 
mempunyai 33  outlet yang tersebar di 16 kota besar yaitu di  4 Pulau besar di 
seluruh Indonesia yaitu Pulau Jawa Pulau Sumatra, Pulau Kalimantan dan Pulau 
Sulawesi. Adapun lokasi outlet Markobar di antaranya: 
1. Kota Makassar 
 Markobar Makassar Jl. Lombok no. 15B, Pattunuang, Wajo, Makassar. 
2. Kota Malang 
 Markobar Malang Jl. Soekarno Hatta no. 28, Majalangu, Lawakwaru, 
Malang. 
3. Kota Manado 






4. Kota Medan 
a) Markobar DR Mansyur Jl. BW Lampian no. 46, Tikala Kumaraka 
Wenang Manada 
b) Indomaret SM Raja Jl. Sisinga Mangaraja no. 30, Mesjid Medan. 
c) Kedai Rakyaat Jl. Iskandar Muda no. 47A, (samping jalan sel 
baharak) Medan 
5. Kota Palembang 
a) Markobar Sumpah Pemuda Jl. Sumpah Pemuda blok J4 no. 5, Lorok 
Pakjo, Ilir Barat 1, Palembang. 
b) Indomaret Plus Sudirman Jl. Jend. Sudirman, Pahlawan Ilir Timur 1, 
Palembang. 
6. Kota Semarang 
a) Markobar Pemuda Jl Pemuda no. 163, Sekayu, Semarang Tengah, 
semarang. 
b) Markobar Banyumanik Jl. Durian Raya no. 21, Srondol Wetan, 
Banyumanik, Semarang. 
7. Kota Solo 
a) Area Solo Grand Mall Jl. Sutawijaya no. 47, Penumping, Laweyan, 
Solo. 
b) Kota Barat Jl. Doktor Moewardi, Mangkubumen, Penumping, 
Laweyan, Solo. 
c) Markobar HTC Jl. Ir. Soekarno no. 10F, Madegondo, Groyol, Solo 
baru. 






8. Kota Surabaya 
a) Markobar Pucang Jl. Pucang Anom Timur IV no. 4, Kartajaya, 
Gubeng, Surabaya. 
b) Indomaret G-Walk Jl. Niaga Gapura no. 1, Lontar Sambikerop, 
Surabaya. 
9. Kota Tangerang  
a) Transmart Graha Raya Jl. Graha Raya Boulevard, Pakujaya, 
Tangerang Selatan, Banten. 
b) Wisata Kuliner Tangerang Jl. Satria no. 3-4, Sukaasih, Kota 
Tangerang. 
10. Kota Yogya 
a) Markobar Colombo Jl. Colombo no. 48, Caturtunggal, Depok, Yogya. 
b) Markobar Seturan Ruko Jogja Residence no 13B, Jl. Seturan Raya, 
Depok Yogya. 
11. Kota Bali 
a) Indomaret Dewi Sri Jl. Dewi Sri no. 18, Kuta Badung Bali. 
b) Teuku Umar Jl. Teuku Umar no. 33, Dauh Puri Klod, Denpasar, Bali. 
12. Kota Balikpapan 
Komp. Pertokoan Pasar Segar Jl. Sungai Ampal, Blok RC no. 01, 
Sumber Rejo, Balikpapan 
13. Kota Bandung 
a) Markobar Martadinata Jl. R.E. martadinata no. 123, Cihapi,t Bandung 
Wetan, Bandung. 






c) Indomaret Buah Batu Jl. Buah Batu no. 270, Cijagra, Lengkong, 
Bandung 
14. Kota Banjar Masin 
Taher Square Jl. Kapt. Pierre Tendean no. 25, Gadang Banjarmasin. 
15. Kota Bekasi 
Markobar Sultan Agung Jl. Sultan Agung no. 43, Kalibaru, Medan Satria 
Bekasi. 
16. Kota Jakarta 
a) Markobar Cikini Jl. Raden Saleh Raya no. 39, Cikini, Menteng, 
Jakarta Pusat. 
b) Markobar Kedoya Jl. Surya Wijaya no. 8 (Dist XYZ), Kedoya Utara, 
Kb. Jeruk, Jakarta Barat. 
c) Sunter – Indomaret Danau Indah Jl. Danau Indah Raya Blok A no. 18, 
Sunter, Tanjung Priok, Jakarta Utara. 
d) Ampera – Indomaret Plus Jl. Ampera Raya no. 135, Ragunan, Ps. 
Minggu, Jakarta Selatan. 
Pada tahun 2016 markobar hadir di kota Makassar tepatnya di jalan 
Lombok No. 15B. Kehadiran  Markobar di kota Makassar sebagai salah satu 
bentuk kerja sama yang ditawarkan oleh salah satu café yang ada di kota 
Makassar yaitu LaKopi. Penawaran yang diberikan oleh LaKopi bertepatan 
dengan tahun masuknya Markobar di kota Makassar. Sebagaimana yang 
diungkapkan oleh Mansur sebagai kapten kota Markobar: 
“Awalnya pihak LaKopi yang mungkin tertarik untuk adakan kerjasama. 
Dia datang ke Jakarta untuk menyampaikan kinginannya dan waktu itu 
saya sendiri yang bicara di Jakarta, dia bertanya bagaimana caranya joint 
dengan Markobar. Akhirnya saya kasi linknya ke pusat, setelah itu 





Makassar pada tahun 2016. Tepatnya di jalan Bali no 15B. Gerai 
Markobar di buka bersampingan dengan cefe LaKopi”.
1
 
Dari uraian di atas, terdapat penjelasan dari pihak Markobar bahwa adanya 
kerja sama yang terjalin karena adanya permintaan dari pihak LaKopi untuk 
dibuka cabang Markobar di Kota Makassar, adapun gerai Markobar didirikan 
berdampingan dengan café LaKopi akan tetapi pelanggan Markobar jika ingin 
makan di tempat maka bergabung dengan pelanggan dari pihak LaKopi. 
Dalam sistem kerjasama antara Markobar dan LaKopi, Markobar 
merupakan pihak pertama dan Lakopi sebagai pihak ke dua. Sebagai pihak 
pertama, Markobar menyediakan alat dan pihak ke dua menyediakan tempat. 
Sebagaimana yang diungkapkan oleh Mansur sebagai kapten kota Markobar: 
“Kerjasasanya begini, pihak ke dua menyediakan tempat atau outlet. Kalo 
pihak pertama dia menyediakan sistem atau alat-alat perlengkapan seperi 




Dari penjelasan di atas menggambarkan bahwa kerjasama antara pihak 
Markobar dengan LaKopi terdapat kesepakatan antara ke dua belah pihak, bahwa 
pihak pertama yaitu Markobar merupakan pihak yang menyediakan peralatan dan 
perlengkapan penjualan sedangkan pihak kedua yakni LaKopi adalah pihak yang 
menyediakan tempat atau outlet. Jadi, pelanggan Markobar jika ingin makan di 
tempat maka menjadi pelanggan LaKopi juga karena jika ingin memesan 
Markobar juga harus memesan makanan atau minuman yang telah disediakan 
pihak LaKopi.  
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Visi dan Misi perusahaan 
a. Visi  
 Visi merupakan tujuan sutu perusahaan atau lembaga serta apa yang harus 
dilakukan untuk mencapai tujuan tersebut. Adapun visi Markobar yaitu 
“mending buka usaha kecil-kecilan dari pada meminta proyek sama orang 
tua” 
b. Misi  
1) Membuka lapangan kerja terhadap kalangan kecil atau kalangan 
menengah ke bawa. 
2) Menciptakan produk nikmat dan berkualitas. 
3) Memberikan pelayanan yang terbaik dan sistematis. 
 










Sumber: Markobar Cabang Makassar, 14 Maret 2018  
 
Owner 






a) Owner (Pemilik Perusahaan) 
Mengawasi dan mengontrol semua aktivitas dalam perusahaan. 
b) Kapten Kota 
Merupakan pemimpin di kota tersebut. Bertanggung jawab terhadap setiap 
outlet di kota tersebut serta pengambilan keputusan yang ada dan 
berkoordinasi kapten pulau dan mayor. Dalam kapten kota ini dia 
merangkap di bidang marketing, accountng dan pemasaran melalui social 
media. 
c) Kapten Outlet  
Merupakan pemimpin di outlet bertanggung jawab atas outlet yang 
dipimpin dan berkoordinasi dengan kapten kota atas pengambilan 
keputusan. 
d) Kapten Training 
Merupakan pimpinan trening yang bertanggung jawab atas training yang 
dipimpin dan berkoordinasi dengan kapten outlet atas pengambilan 
keputusan. 
e) Karyawan  
Memiliki tugas melayani para pembeli yang berkunjung ke toko maupun 
yang menerima telepon. Terdiri dari kasir dan pelayan. 
3. Nama Karyawan dan Jabatan 
Berikut adalah tabel mengenai nama karyawan Markobar dan jabatannya. 
Tabel 4.1  
 
Nama Karyawan Jabatan 
Mansur Kapten Kota 
Hamka Kapten Outlet 





Nama Karyawan Jabatan 
Asri Karyawan 
Takdir Karyawan 
Rafli  Karyawan  
Juan Karyawan 
           Mansur, sumber wawancara 14 Juli 2018 




Markobar delapan rasa IDR 80.000 
Markobar empat rasa IDR 80.000 
Markobar Ceres Keju IDR 80.000 
Markobar tipis kering IDR 25.000 
Markobar single slice IDR 13.000 
      Sumber: Markobar Makassar 
a. Markobar delapan rasa  
Martabak manis spesial dengan delapan pilihan kombinasi topping yang 
dapat dipilih dari 10 pilihan topping sesuai selera. 
b. Markobar empat rasa 
Martabak manis spesial dengan empat pilihan topping yang dapat dipilih 
dari 10 pilihan topping sesuai selera 
c. Markobar ceres keju 
Martabak manis special dengan dua pilihan kombinasi topping. Pilih 







d. Markobar tipis kering 
Martabak tipis kering special dengan rasa yang manis dalam kerenyahan 
yang tahan lama. 
e. Markobar single slice 
Martabak manis special dalam penyajian satu slice. Dipilih dari sepuluh 
pilihan topping premium. 




Ceres Rp. 40.000 
Cheese Rp. 40.000 
Ceres + Chese Rp. 50.000 
Delfi Rp. 80.000 
Cadbury Rp. 80.000 
Silverqueen Rp. 80.000 
Kitkat Rp. 80.000 
Nutella Rp. 80.000 
Oreo Rp. 80.000 
Timtamredvelvet Rp. 80.000 
Kitkat greentea Rp. 80.000 
Pocky greentea Rp. 80.000 
Pocky strawberry Rp. 80.000 
Pocky double choco Rp. 80.000 
Pocky cookies Rp. 80.000 






6. Penghargaan yang pernah diraih Markobar 
Markobar adalah usaha kuliner yang sudah berdiri sejak tahun 1996.  
Markobar bukan sekedar martabak manis biasa, diferensiasi Markobar sangat 
terlihat dibandingkan dengan martabak manis lainnya. Selain tampilan ala Pizza, 
delapan rasa yang ada dalam satu lingkaran utuh martabak menjadi daya tarik 
tersediri. Pada tahun 2016 Markobar hadir di Makassar bekerja sama dengan 
pihak cafe Lakopi. Setelah kurang lebih satu tahun Markobar sudah berhasil 
meraih penghargaan di bidang Makassar Most Faforite Award Culinery 2017. 
Penghargaan tersebut diberikan berdasarkan hasil riset yang melibatkan 300 
responden yang bekerja sebagai supervisor ataupun manajer dalam sebuah 
perusahaan. Sebagaimana kata Fonder Makassar terkini Adi Santoso: 




Dari uraian di atas  menunjukkan bahwa Markobar merupakan kuliner 
yang berhasil mendapat tempat dihati masyarakat Makassar dibuktikan dengan 
hadirnya Markobar di Makassar pada tahun 2016 berhasil meraih penghargaan 
bergensi di bidang kuliner pada tahun 2017. Hal ini juga dikatakan oleh Hamka 
kapten outlet Markobar, yakni: 
Sejak Markobar hadir di Makassar, begitu banyak pelanggan yang 
penasaran dengan Markobar bahkan di depan kasir biasanya antrian 
panjang. Kegemparan dari banyaknya pelanggan yang melakukan 
postingan mengenai markobar di akun social media mereka sehingga dari 
pihak media pun  sering datang meliput Markobar.
4
 
Dari uraian di atas menunjukkan bahwa banyaknya pelanggan yang 
tertarik dengan Markobar dan datang berbelanja, merupakan suatu hal yang 
menjadikan Markobar mendapatkan penghargaan tertinggi dibidang Makassar 
Most Faforite Award Culinery 2017. Selain dari keunikan produk yang 
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ditawarkan, nama besar yang telah di bawa oleh brand tersebut menjadi daya tarik 
tersendiri untuk memancing minat pelanggan terutama yang berada di daerah kota 
Makassar. Selain itu Markobar juga perna mendapatkan apresiasi dari pemerintah 
kota Makassar atas partisipasinya dalam mengikuti Makassar Internasional Eght 
and Forum 2016. Hal tersebut dapat dilihat pada gambar berikut ini: 
 







              
     
 









                                                       
                                                           
Gambar 4.3: Penghargaan Most Favorite           
Culinary Instagram Award  2017  
Gambar 4.4: Sertificate Of Apreciation 
Makassar International Eght      Festival  & 
From 2016 
Gambar 4.1: Susuasana pelanggan yang 
antri di depan kasir Markobar. 





B. Strategi Komunikasi Pemasaran Martabak Kota Barat dalam Menarik 
Minat Pelanggan di Kota Makassar 
 
 Penelitian pada Markobar mengenai strategi komunikasi dalam menarik 
minat pelanggan yang dilakukan kurang lebih selama satu bulan mengacu pada 
beberapa elemen komunikasi pemasaran atau biasa disebut dengan Integrited 
Marketing Communication (IMC), dimana secara garis besar pemasaran yang 
dilakukan oleh Markobar terbagi menjadi tiga yaitu Marketing Communication, 
Marketing Event, dan pemasaran melalui Social Media. Element tersebut 
mempunyai strategi komunikasi pemasarannya masing-masing. Setiap strategi 
pemasaran tersebut digunakan oleh markobar untuk menentukan pemilihan 
segmentasi dan targeting yang diharapkan. Setiap organisasi atau perusahaan yang 
ingin berhasil dalam pemasaran harus terlebih dahulu memiliki suatu rencana 
pemasaran strategis yang berfungsi sebagai panduan dalam menggunakan sumber 
daya yang dimiliki. Seperti yang dikemukakan oleh Mansur selaku kapten kota 
Markobar bahwa: 
“Ketika kita memiliki usaha tentu memerlukan sarana untuk 
memperkenalkan produk kita ke pasaran, maka untuk itu strategi 
komunikasi pemasaran sangat membantu perusahaan dalam menentukan 
segmentasi, dalam mencapai target yang diharapkan.”
5
 
Terkait dengan hal tersebut  strategi yang digunkan Markobar dalam 
menarik minat pelanggan yaitu: 
1. Memberikan promo kepada pelanggan 
Memberikan promo kepada pelanggan marupakan salah satu strategi yang 
digunakan oleh Markobar dalam menarik minat pelanggan, adapun bentuk promo 
yang diberikan seperti, rutin memberikan hadiah setiap bulan kepada pelanggan 
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yang terpilih menjadi pemenang pada kuis yang dilakukan melalui akun instagram 
Markobar. Seperti yang dijelaskan oleh Mansur kapten kota Markobar yakni: 
“Saat ini kita melaksanakan strategi seperti, kami selalu membagikan satu 
loyang Markobar gratis ke pada konsumen yang menjadi pemenang 
perlombaan yang kami adakan di akun instagram kami.”
6
 
Pemberian promo penjualan berupa pemberian markobar secara gratis 
dalam setiap bulannya ini bertujuan untuk menarik minat pelanggan. Dengan 
adanya penawaran potongan harga dan pemberian bonus dapat menarik 
pelanggan, mencoba dan akhirnya jika terpuaskan maka pelanggan akan 







   
2. Mengadakan Event 
Event merupakan Salah satu cara yang efektif dalam penyampaian pesan 
sebuah brand adalah dengan mengajak pelanggan ke dalam event. Kegiatan 
pemasaran yang diselenggarakan harus memiliki pengaruh serta memberikan 
kesan mendalam kepada setiap orang yang hadir. Tujuannya agar pelanggan bisa 
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Gambar 4.5: Bentuk promosi Markobar di akun 





mengingat pengalaman-pengalaman menyenangkan yang didapat dalam event 
tersebut. Event memiliki pengaruh karena keterlibatan konsumen di dalamnya. 
Strategi ini juga digunakan oleh Markobar dalam menarik minat pelanggan. 
Seperti yang dikatakan Hamka dalam  wawancara berikut ini: 
“Event memiliki pengaruh yang besar karena keterlibatan pengunjung di 
dalamnya dan event memiliki peran yang cukup besar dalam kegiatan 
komunikasi pemasaran karena dengan diadakannya sebuah event, 
pelanggan bisa terlibat langsung dengan event yang diselenggarakan.”
7
 
Marketing efent merupakan salah satu strategi yang digunakan Markobar 
dalam menarik minat pelanggan. Event merupakan alat marketing yang fokus 
pada aktivitas untuk menciptakan pengalaman pelenggan serta mendorong 
terjadinya proses pembelian secara emosional. Devisi Marketing event pada 
Markobar yakni lebih memfokuskan pemasaran melalui cara mempengaruhi serta 
memberikan kesan mendalam kepada setiap orang yang hadir pada saat kegiatan 
yang diselenggarakan.  
Adapun event yang biasa diadakan oleh Markobar diantaranya: 
a. Event musik and charity 
 Dalam event ini Markobar mengudang Stand Up Comedy 
IndoMakassar (Pemerang Utama Bolang Makassar), dan musisi Ibu Kota 
Yuka Tamada (singer keturunanan Jepang Bugis). Markobar menawarkan 
harga tiket bagi pelanggan yang ingin mengikuti event tersebut yakni 
senilai 100.000,- penghasilan dari tiket tersebut akan disumbangkan 100% 
untuk anak panti asuhan.  Adapun tujuan utama dari diadakannya event ini 
yakni  untuk membantu pengobatan operasi bagi 7 orang anak yang kurang 
mampu dan menyumbangkan dana sebesar 40 juta untuk panti asuhan 
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Yayasan Baji Ateka. Selain itu event ini juga bertujuan untuk menarik 






















b. Event Najwa Shihab 
Kerja sama yang dilakukan antara Markobar dan Najwa Shihab yakni 
menyatukan acara mereka dalam sebuah event, hal tersebut dikarenakan 
Gambar 4.7: sumbangan Music Charity 
kepada yayasan Baji Ateka Makassar sebesar 
Rp. 40.000.000,- 
Gambar 4.6: Sumbangan Music Charity kepada 
Jalinan Cinta Kasih Makassar sebesar Rp. 
28.000.000,- 





keduanya memiliki sasaran yang sama yakni Mahasiswa atau anak muda. 
Seperti event pojok baca yang pernah deselenggarakan oleh Najwa Shihab 
pada tahun 2017 di Markobar Makassar, dalam acara tersebut juga 
menghadirkan event Markobar sebagai makanan kekinian yang 











c. Ikut berparsipasi dalam event Makassar Internatioional Eight (F8) 
Makassar  
Dalam event International Eght Makassar Markobar merupakan salah 
satu kuliner yang hadir menawarkan menu Markobar kepada pengunjung 
maupun wisatawan yang hadir di event Makassar international eght. Ini 
merupakan salah satu strategi yang dilakukan oleh Markobar untuk 
memperkenalkan kuliner tradisional martabak ke dunia. Seperti yang telah 
dipaparkan Mikhael pihak yang bekerjasama dengan Markobar yakni: 
“Markobar sengaja dihadirkan harapannya kita bisa 
memperkenalkan makanan khas Indonesia seperti terang bulan dan 
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Gambar 4.9: Bekerjasama dengan event Najwa 





Event merupakan salah satu sarana komunikasi dan pemasaran 
strategis yang telah banyak dimanfaatkan oleh perusahaan, dari perusahaan 
kecil hingga perusahaan besar untuk kegiatan produk launching, press 
conference, atau event-event promosi yang bertujuan untuk membantu 
perusahaan berkomunikasi dengan khalayak dan khalayak potensial 
mereka. Hal tersebut juga sejalan dengan Markobar dalam 
memperkanalkan produknya kepasaran maka salah satu cara yang 
ditempuh adalah dengan mengadakan atau mengikuti sebuah efent.  
3. Pemasaran melalui social media 
Promosi penjualan merupakan salah satu bagian marketing yang 
digunakan Markobar, dimana promosi penjualan ini merupakan unsur penting 
dalam kegiatan promosi produk atau pun jasa yang ditawarkan. Dalam promosi 
penjualan Markobar bertujuan untuk menginformasikan, mempengaruhi, dan 
membujuk pelanggan agar tertarik membeli produk yang ditawarkan. Social 
media utamanya akun instagram merupakan media pokok yang digunakan oleh 
Markobar dalam menarik minat pelanggan. Instagram dianggap sebagai media 
yang paling efektif dalam hal pemasaran produk dikarenakan menyentuh semua 
kalangan anak muda maupun orang tua, sebagaimana penjelasan dari Mansur 
berikut ini: 
“Jadi dalam hal pemasaran Markobar, kami menggunakan social media 
dalam hal ini akun instagram. Alasan kami menggunakan media instagram 
karena instagram menyentuh seluruh lapisan masyarakat. Selain itu kami 
juga menggunakan media facebook, akan tetapi akun facebook tidak 
terlalu aktif, jadi kami fokuskan pada media instagram.”
9
 
 Keberadaan social media memiliki peranan penting dalam pemasaran 
produk Markobar. Hal ini dikarenakan social media menyentuh setiap lapisan 
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masyarakat. Dengan akun instagram, Markobar dapat mempromosikan produknya 
tidak hanya dengan tulisan, tapi juga dapat dilakukan dengan mengunggah gambar 
atau video. Dengan adanya promosi di social media ini, pelanggan dapat dengan 
mudah mengetahui produk yang ditawarkan oleh Markobar.  
Dalam melakukan promosi melalui akun instagram Markobar 
menggunakan strategi yakni rutin memposting promosi baik berupa foto, video, 
maupun melakukan postingan di insta story instagram Markobar. Sebagaimana 
penuturan dari Hamka kapten outlet Markobar, yakni: 
Kami rutin melakukan promosi di akun intagram Markobar. Target kami 
minimal 3 kali dalam satu hari harus melakukan postingan baik berupa 
foto, video maupun melakukan postingan di insta story Markobar. Hal ini 
bertujuan agar Markobar tetap eksis dan ini juga bertujuan sebagai cara 
menarik perhatian konsumen yang belum perna mencoba Markobar.
10
 







4. Mengendorse akun instagram kuliner dan artis lokal Makassar 
yang mempunyai banyak followers di akun instagram 
Marketing merupakan salah satu cara mempromosikan produk dengan baik 
sehingga produk dapat diminati oleh pelanggan. Hampir semua produk yang 
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diproduksi oleh sebuah perusahaan atau industry rumah memerlukan sebuah 
marketing agar produk mereka dapat dikenal oleh masyarakat luas. Pengenalan 
produk bisa juga melalui mengendorse pihak lain agar produk yang diawarkan 
dapat dengan mudah diketahui oleh masyarakat luas. 
Pemasar harus selektif terhadap pemilihan endorse agar pesan mengenai 
produk yang disampaikan dapat menarik perhatian, mempertahankan ketertarikan, 
membangkitkan keinginan, dan menggerakkan tindakan pelanggannya. Cara ini 
juga digunaka oleh Markobar sebagai strategi mempromosikan Markobar kepada 
masyarakat luas utamanya masyarakat Makassar. Seperti yang dikatakan Hamka 
kapten outlet Markobar, yakni: 
“Dalam mempromosikan Markobar kami juga mengendorse akun socil 
media kuliner di instagram yang mempunyai banyak pengikut dan kami 




Strategi promosi menggunakan endors akun social media kuliner yang 
mempunyai banyak followers ini digunakan Markobar sebagai strategi untuk 
menarik minat pelanggan. Biasanya akun social media yang telah di endors juga 
melakukan promosi mengenai produk Markobar. Hal ini juga dilakukan dengan 
artis lokal yang telah di endorse biasanya mereka mengunggah foto yang menarik 
terkait dengan Markobar ke dalam akun social medianya.  Maka dengan 
mengendorse akun social media kuliner yang mempunyai banyak followers dan  
artis Lokal dapat membuat produk Markobar dikenal oleh masyarakat luas 
utamanya masyarakat Makassar. 
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Berikut adalah akun instagram yang diendorse Markobar Makassar: 






                            
 
 
                          
 
5. Menggunakan bauran pemasaran yang terdiri dari 4P 
Dalam mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang efektif, 
pihak dari Markobar memerhatikan bauran pemasaran yang terdiri dari 4P yakni 
(Product, Price, Place dan Promotion): 
1. Product (produk) 
 Untuk pemberian terbaik dalam menarik minat pelanggan, Markobar 
menyediakan beberapa produk yaitu Markobar delapan rasa, Markobar empat 
rasa, Markobar ceres keju, Markobar tipis kering, Markobar single slice dengan 
                      
 
Gambar 4.11: bentuk promosi 
akun instagram endorse 
Markobar (makan2mks_) 
Gambar 4.13: bentuk promosi 
endorse artis lokal Makassar 
(Akrabarka) 
Gambar 4.12: bentuk promosi 






varian rasa yaitu silver queen, kitkat, dairy milk, keju, nutella, toblerone, delfi, dan 
ceres, oreo, dan ovomaltine. 
 
            
    
 










2. Price (harga) 
 Markobar memberikan harga yang sesui dengan sasarannya, harga yang 
diberikan beraneka ragam sesuai dengan jenis Markobar yang ditawarkan. 
Adapun harga Markobar yakni Markobar single slice Rp. 13.000, Markobar tipis 




Gambar 4.14: Markobar 4 Rasa Gambar 4.15: Markobar Ceres keju Gambar 4.16: Markobar Tipker 
 
 
Gambar 4.17: Markobar Single 
Slice 






















3. Place (tempat) 
 Tempat yang nyaman dan strategis diharapakan dapat manarik minat 
pelanggan. Oleh karena itu, pihak Markobar pun memilih tempat yang mudah 
dijangkau oleh konsumen yakni berada di pusat Kota Makassar yang beralamat di 
Jalan Bali No. 15B. 
Gambar 4.19: Menu Markobar Full Topping 





4. Promotion (promosi) 
 Kegiatan Markobar dalam mempromosikan produknya yaitu dengan 
memberitahukan informasi atau menawarkan produk malalui social media seperti 
Instagram, facebook, dan twitter, namun yang paling aktif di gunakan oleh 
Markobar sebagai ajang promosi yaitu instagram.  
Dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran Markobar tentunya 
pelaksanaan elemen komunikasi tidak bisa diabaikan. Elemen  merupakan faktor 
penting dalam proses komunikasi, pada proses ini pesan yang akan disampaikan 
akan terorganisir dan terarah. Dalam elemen komunikasi dijelaskan bahwa 
komunikan, pesan, media, dan khlayak sasaran, menjadi hal yang sangat 
berpengaruh untuk dijalankan dalam mencapai tujuan yang diinginkan. Elemen-
elemen tersebut merupakan salah satu hal yang  diperhatikan oleh Markobar 
dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasaran. 
1. Komunikator  
 Komunikator merupakan pihak yang menjalankan proses strategi 
komunikasi. Dalam hal ini, komunikator dari Markobar adalah semua pihak yang 
tercakup dalam lingkup kerja Markobar yakni pimpinan tertinggi sampai 
karyawan, sebagaimana penjelasan dari Mansur berikut ini: 
“Di sini semua bisa berperan sebagai komunikator atau pihak yang 
mempromosikan produk kami di pasaran, semuanya saling membantu, 
karena karyawan kalau kerja ada bonus juga, jadi kalau penjualannya 
banyak maka bonusnya juga banyak, karena kita mempunyai target atau 
omset jadi semuanya berhak belajar promosi karena kedepannya mereka 
juga bisa jadi kapten outlet kapten kota juga.”
12
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 Berdasarkan uraian di atas, komunikator Markobar tidak terbatas pada 
bagian Marketing Communication atau pihak yang melakukan endorsement, tetapi 
meliputi seluruh pihak Markobar.  
2. Pesan 
 Pesan komunikasi adalah pesan yang disampaikan oleh komunikator 
kepada khalayak dengan maksud memiliki tujuan tertentu. Pesan komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh Markobar disampaikan melalui promosi di Social 
Media, event, dan kuis di akun instagram. Sebagaimana yang dikatakan Mansur 
yakni: 
“dalam pemasaran Markobar sendiri selain melakukan promosi di Social 
Media kami juga melakukan event seperti kami ikut serta dalam acara 
Mata Najwa. Selain itu kami juga memberikan pertanyaan atau kuis 
melalui instagram. Melalui kuis ini, kami memberikan hadiah kepada 
pemenang berupa produk Markobar dengan Cuma-Cuma. Kategori 
pemenang yaitu diperuntukkan pada jawaban yang unik dan menarik.”
13
 
 Jenis pesan yang disampaikan oleh Markobar dituangkan dalam bentuk 
yang sederhana sehingga pesan mudah diterima, tidak menyerang, tidak memaksa, 
dan tentunya efektif untuk mengajak atau membujuk konsumen untuk membeli 
produk yang ditawarkan oleh Markobar. 
3. Media 
 Memilih media merupakan hal yang sangat mendukung dalam menarik 
minat pelanggan. Media yang dipilih Markobar yaitu yang sesuai dengan 
perkembangan  zaman modern, seperti social media instagram, sehingga dengan 
mudah diterima oleh seluruh lapisan masyarakat. Sebagaimana penuturan dari 
Hamka yakni: 
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“Jadi dalam hal pemasaran Markobar, kami menggunakan social media 
dalam hal ini akun instagram. Alasan kami menggunakan media instagram 
karena instagram menyentuh seluruh lapisan masyarakat. Selain itu kami 
juga menggunakan media facebook, akan tetapi akun facebook tidak 
terlalu aktif, jadi kami fokuskan pada media instagram.”
14
 
 Pemilihan media yang dilakukan oleh Markobar sesuai dengan penentuan 
sasaran. Strategi komunikasi dapat dijalankan dengan baik apabila sasaran 
pembeli sudah ditentukan terlebih dahulu. Adapun pemilihan strategi pembeli 
Markobar tidak terlepas dari target pemasarannya, yakni pada kalangan anak 
muda. Akun instagram dianggap sebagai salah satu social media yang paling 
digemari oleh anak muda. Akan tetapi seiring perkembangan tekhnologi akun 
instagram tidak hanya menyentuh kalangan anak muda tetapi juga menyentuh 
kalangan orang tua. 
4. Khalayak sasaran 
Dalam strategi komunikasi, melakukan identifikasi khalayak sasaran 
merupakan hal yang sangat penting yang harus dilakukan oleh komunikator. 
Identifikasi khalayak sasaran disesuaikan dengan tujuan komunikasi. Adapun 
sasaran Markobar sebagaimana yang telah dijelaskan pada poin di atas sasaran 
Markobar yaitu lebih berfokus ke anak muda, seperti yang dijelaskan oleh 
Mansur, yakni: 
“Sasarannya sih lebih fokus  ke anak muda karena pengguna akun 
instagram yang paling aktif adalah anak muda, tapi sekarang kan yang tua 




Untuk mempromosikan sebuah produk seorang komunikator perlu 
mengidetifikasikan khalayak yang akan menjadi targetnya, sehingga target 
tersebut menjadi jelas dan terfokus. Pada mulanya  sasaran Markobar ditujukan 
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kepada anak muda yang merupakan penggiat social media khususnya Instagram. 
Menurut pihak Markobar sendiri, media sosial khusunya instagram merupakan 
media pemasaran yang paling efektif dan menyetuh semua kalangan masyarakat. 
Dengan sosial media yang juga ikut menyentuh kalangan orang tua, menjadikan 
pemasaran Markobar saat ini juga banyak dari kalangan orang tua khususnya ibu-
ibu. 
 
C. Hambatan  dalam Pelaksanaan Strategi Komunikasi Pemasaran 
 
Dalam melakukan komunikasi pemasaran tentunya tak jarang ditemukan 
berbagai hambatan oleh pihak pemasar. Sebagaiman yang dijelaskan oleh Mansur 
kapten kota Markobar cabang Makassar, bahwa hal yang sering menjadi hambatan 
bagi Markobar dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasarannya yaitu: 
1. Kurangnya Sumber Daya Manusia 
Sumber daya manusia merupakan suatu hal yang sangat penting dan harus 
dimiliki dalam upaya mencapai tujuan organisasi atau perusahaan karena manusia 
itu sendirilah yang akan mengendalikan pekerjaan dalam sebuah perusahaan.  
Namun sumber daya yang dimiliki oleh Markobar masi sangat minim, yakni 7 
orang saja, sedangkan Markobar merupakan usaha kuliner yang cukup besar yang 
seharusnya memiliki sumberdaya manusia yang memadai, bukan hanya dari segi 
kualitas yang dimiliki setiap karyawan akan tetapi juga kuantitas, guna membagi 
tugas untuk setiap devisi. Sehingga tugas-tugas komunikasi pemasaran Markobar 
dapat berjalan dengan baik dan tidak terjadi kewalahan dalam menjalankan tugas-






“Jadi di sini agak sedikit rumit aja sih, karena kapten biasanya bertugas 
mengawasi teknis doang, tapi di Markobar Makassar kapten kota juga 
merangkap sebagai marketing, accounting, sampai ke urusan teknis.”
16
 
Kurangnya SDM pada Markobar membuat karyawan Markobar 
merangkap dalam semua bidang yang terkait dengan strategi pemasaran 
Markobar, ini merupakan hambatan yang cukup besar dalam menjalankan strategi 
pemasaran yang efektif.  
2. Penulisan Caption dalam promosi melalui akun instagram Markobar 
Strategi promosi yang digunakan oleh Markobar yaitu menggunakan akun 
instagram dalam mempromosikan produknya dengan cara mengunggah foto 
maupun video.  Dalam mengunggah foto maupun video tentunya memerlukan 
caption yang unik dan dapat menarik minat pelanggan. Caption untuk foto yang 
diunggah di instagram merupakan bagian penting yang dapat mempengaruhi 
publik untuk tertarik pada produk yang dipromosikan. Dalam memaksimalkan 
fungsi dari akun instagram sebagai media pemasaran, pebisnis harus menampilkan 
sebuah konten yang berkualitas dan menarik. Salah satunya adalah membuat 
kalimat caption yang mudah dipahami yang dapat menjangkau banyak orang. 
Pembuatan caption inilah yang menjadi hambatan bagi Markobar dalam 
mempromosikan produknya, seperti yang telah dipaparkan Hamka kapten outlet 
Markobar yakni: 
“Hambatan kami dalam melakukan promosi melalui akun instagram 
Markobar setiap kali mau mengupload foto maupun vidio di instagram kita 
harus mempunyai bahan. Entah itu foto maupun caption yang menarik, apa 
lagi kami mempunyai target promosi minimal dua kali dalam sehari, nah 
pembuatan caption itulah yang terkadang menjadi kendala bagi kami 
dalam mempromosikan produk kami di Instagram.” 
Penulisan caption untuk konten social media bukanlah hal yang mudah 
dan tidak bisa dilakukan secara sembarangan. Para penulis caption dituntut untuk 
memiliki kemampuan mencari informasi agar dapat menghimpun informasi-
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informasi yang dianggap relevan terhadap gambar yang dipost, selain itu 
penulisan caption juga harus mempunyai kemampuan dalam menyusun kata demi 
kata menjadi kalimat pesan yang berkualitas dan persuasive sehingga dapat 
menarik minat pelanggan untuk membeli produk yang ditawarkan. 
3. Markobar bukanlah makanan pokok 
Markobar merupakan jenis kudapan yang berkonsentrasi pada  makanan 
manis yang dikonsumsi oleh kebanyakan orang sebagai makanan pelengkap. 
Markobar terus berinovasi dalam mengembangkan produknya untuk menjadi top 
market di bidangnya. Namun sebagai makanan yang bukan merupakan jenis  
makanan pokok tentunya memiliki kendala tersendiri dalam menyetarakan omset 
penjualan. Hal tersebut merupakan kendala tersendiri bagi pihak Markobar dalam 
melakukan penjualan. Seperti yang dikatakan Mansur kapten kota Markobar, 
yakni: 
“Peminat jajanan makanan yang bukan pokok ini terkadang kita susah 
untuk menyetabilkan omset pemasaran. Okelah untuk pemasaran kita 
terus berjalan tapi untuk menyetabilkan omset kita belum tentu bisa. 
Untuk rata-ratanya mungkin baru bisa ketemu beberapa bulan kedepan 
karena inikan bukan makanan pokok.”
17
 
berdasarkan penjelasan di atas menggambarkan bahwa posisi markobar 
sebagai jenis makanan kudapan menjadi hambatan bagi pihak Markobar dalam 
menyetabilkan omset penjualan. Hal tersebut tentunya juga dirasakan bagi para 
pebisnis yang bergerak dalam bidang usaha kudapan. Untuk mengatasi hal 
tersebut maka sebaiknya para pelaku usaha mampu menjaga kualitas dari 
makanan yang disajikan dan menjaga pelayanan yang diberikan supaya pelanggan 
merasa nyaman mengonsumsi makanan yang telah disajikan. 
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Berdasarkan uraian hasil penelitian, maka dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut: 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran 
Markobar dalam menarik minat pelanggan yakni dilakukan dengan berbagai cara, 
strategi pertama yaitu memberikan promo kepada pelanggan berupa beli dua boks 
Markobar dapat satu boks Markobar tipker, selanjutnya mengadakan event, 
adapun event yang pernah dilakukan yakni Event musik and charity, Event Najwa 
Shihab, serta mengikuti event Makassar Internatioional Eight (F8), strategi 
berikutnya pemasaran melalui social media, kemudian mengendorse akun 
instagram kuliner dan artis lokal Makassar yang mempunyai banyak followers di 
akun instagram. Pada akhirnya, dalam strategi Markobar juga mempertimbangkan 
bauran pemasaran dengan (4P) yaitu product (produk), price (harga), place 
(tempat), dan promotion (promosi). Adapun empat elemen komunikasi pemasaran 
Markobar yaitu komunikator, pesan, media, dan khalayak sasaran. 
Dalam menjalankan sebuah usaha tentunya ada saja hambatan yang 
dihadapi, seperti halnya pada Markobar cabang Makassar mengalami hambatan 
seperti kurangnya sumber daya manusia, penulisan caption dalam promosi 










B. Implikasi Penelitian 
 
Implikasi penelitian ini bertujuan untuk: 
1. Kepada Mahasiswa  
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi bagi mahasiswa yang 
ingin terjun ke bidang wirausaha serta berguna bagi mahasiswa yang 
menyelesaikan tugas akhir. 
2. Kepada Perusahaan 
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi untuk melengkapi 
kekurangan terutama dalam pengembangan promosi penjualan. 
3. Kepada Masyarakat  
Penelitian ini dapat menjadi referensi dalam menjalankan usaha agar visi 
dan misi yang telah direncanakan dapat tercapai. 
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